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ÚVOD 
    
   V dnešním konkurenčním světě plném nepřeberného mnoţství výrobků a sluţeb je 
pro firmu důleţitá marketingová strategie, kterou firma dává okolnímu světu a 
potenciálním zákazníkům najevo, ţe je zde a ţe je připravena plnit zákazníkovo přání. 
Jelikoţ se na trhu neustále objevují noví výrobci s novými výrobky, zákazníci přestávají 
být věrni osvědčeným značkám a hledají a zkoušejí nové. Společnosti se tak snaţí 
intenzivně komunikovat s potenciálními zákazníky, aby upoutaly pozornost. 
 I kdyţ si ještě stále mnoho lidí ztotoţňuje marketing pouze s reklamou a propagací, 
neboť je pro spotřebitele jeho nejviditelnější částí, je moţné vidět jasnou tendenci firem 
přistupovat k marketingu komplexně a informacemi marketingových průzkumů 
podpořit svá podnikání. Je zřejmé, ţe pevné postavení firmy na trhu, efektivitu a 
prosperitu lze zajistit především aktivní spoluprací managementu, marketingu a všech 
ostatních zaměstnanců při současném uplatnění špičkových informačních a produkčních 
technologií. 
 
   Tématem diplomové práce jsem zvolil marketingovou strategii, protoţe je podstatné 
nejen mít kvalitní výrobek, ale také prezentovat firmu na trhu, oslovit zákazníky a 
předvést svůj produkt. Dokonce i firma s velmi kvalitními výrobky nemůţe na trhu 
uspět, pokud o ní zákazníci nevědí. 
 
   V diplomové práci, která má název „Marketingová a prodejní strategie firmy“, budu 
analyzovat společnost TONDACH Česká republika s.r.o., která má sídlo v Hranicích. 
Společnost TONDACH Česká republika s.r.o. se zabývá především výrobou pálených 
střešních krytin, proto je diplomová práce zaměřena na hlavní výrobek společnosti – 
střešní krytinu. Jak napovídá slogan, společnost nabízí „pravou pálenou tašku“, která se 
vyrábí ekologickým výrobním postupem za pouţití čtyř ţivlů přírody: země, vody, 
slunce a vzduchu. Její motto „ Střecha dělá dům“ upozorňuje zákazníky na to, jak 
důleţitý je výběr střešní krytiny, který dodává domu konečnou podobu.  
Pálená krytina patří k nejstarším a osvědčeným stavebním materiálům. Někteří dřívější 
výrobci způsobili, ţe pálená krytina získala špatné renomé z důvodu nekvalitní výroby. 
K zákazníkům se dostávalo nejakostní zboţí (tašky byly rozměrově nestálé, krytina se 
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loupala). Zavedením výroby betonové krytiny a dovozem asfaltových šindelů pálená 
krytina ztrácela podíl na trhu. Po roce 1989, kdy u nás začaly investovat své prostředky 
zahraniční firmy a kdy se rozběhla privatizace průmyslových závodů, započalo se u nás 
s rekonstrukcí a modernizací cihlářských závodů. V současné době se vyrábí kvalitní 
pálená krytina, ale u určité části zákazníků stále zůstává i negativní názor, který je 
ovlivněn špatnou kvalitou z minulých let. Chtějí-li se cihelny pokusit o nápravu a uvést 
pálené tašky do popředí zájmu zákazníků a tím zvětšovat svůj prodejní podíl na trhu, 
nemohou se spoléhat pouze na kvalitní výrobu, ale musí také počítat s celým souborem 
marketingových aktivit. 
 
    Cílem mojí bakalářské práce je na základě zhodnocení  marketingové strategie , 
kterou uplatňuje firma TONDACH Česká republika spol. s r.o. ,  navrhnout doporučení 
a  změny  směřující  ke zvýšení prodeje a ziskovosti firmy, vytvořit maximálně účinnou 
marketingovou strategii s pouţitím optimálního objemu finančních prostředků. 
   Je tedy nutné analyzovat , jak lze nástroji marketingového komunikačního mixu a 
všeobecným aplikováním marketingové a prodejní strategie výrobní firmy ovlivnit její 
úspěšnost na trhu střešních krytin, neboť  pro vrcholovou strategii firmy je rozbor 
stávajících marketingových aktivit a determinace marketingové logistiky jednoznačně 
východiskem prosperity.  
 
    V bakalářské práci jsou nejprve uvedena teoretická východiska, která mají za cíl 
objasnit problematiku marketingové strategie, její cíle a prvky. Dále je zde 
charakterizována firma jako taková, její jednotlivé závody, organizační struktura, 
podnikatelská filozofie, poté je nastíněna současná situace na trhu střešních krytin, na 
niţ působí jak vlivy makroprostředí, tak ostatní účastníci trhu, kteří mají vztah k firmě 
(zákazníci, dodavatelé, distributoři, konkurence a veřejnost). Další částí je 
marketingový výzkum, který byl realizovaný v segmentech projektanti, pokrývači, 
obchodníci a stavební a obchodní firmy. Jde tedy o výzkum průmyslového trhu, k jehoţ 
realizaci byla pouţita firemní databáze. Dotazování proběhlo písemnou formou 
prostřednictvím e-mailu, dotazníky, které se vrátily řádně vyplněny, byly zpracovány a 
analyzovány. Následně byla vytvořena SWOT analýza a vyvozeny závěry a doporučení 
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týkající se marketingové strategie firmy TONDACH ČR spol. s r.o. (dále pouze 
TONDACH). 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
   Teoretická východiska mají  objasnit problematiku marketingové strategie, její cíle a 
prvky. 
 
1.1 Pojem  strategie 
   Slovo strategie je odvozeno od starořeckého slova stratéga a znamená umění vést 
válku a řešit válečné operace tak, aby bylo dosaţeno vítězství. V přeneseném slova 
smyslu se pak pod pojmem marketingová strategie rozumí umění řídit činnost určitého 
kolektivu lidí způsobem, který umoţní splnit hlavní vytyčené cíle.1 
 
1.2 Definice marketingové strategie 
   Marketingová strategie je ucelený způsob jednání organizace vůči zákazníkům (v 
rozšířeném pojetí i vůči zaměstnancům firmy a jejím dodavatelům), zahrnující orientaci 
na určité segmenty zákazníků, výběr marketingových nástrojů, marketingového mixu, 
způsobu marketingové komunikace (včetně distribučních kanálů, způsobu propagace, 
reklamy, cenové politiky atd.). Marketingová strategie by měla být v souladu, měla by 
být součástí celkové strategie firmy.  
    V obecném slova smyslu se strategií rozumí určitý směr, návod postupu, který 
podniku naznačuje, jak za daných podmínek dosáhnout vytyčených cílů (jak se chovat 
na cestě vedoucí k dosaţení cílů). Je to přehled moţných kroků a činností, které jsou 
přijímány „s vědomím“ částečné neznalosti všech budoucích podmínek, okolností a 
souvislostí, kdy nejsou poznány všechny přípustné alternativy a nelze přesně označit 
jednotlivé výhody a nevýhody pro potřeby budoucího rozhodování.2 
   Marketingové strategie určují základní směry postupu (základní schéma postupu), 
vedoucí ke splnění cílových úkolů (k dosaţení stavu zvoleného pro budoucnost). Jsou 
jedním z faktorů, na základě kterých jsou odvozovány výkonnostní marketingové i 
podnikové cíle.3  
   
 
 
                                                          
1) FORET, M., DOLEŢAL, M., DOLEŢALOVÁ, K., ŠKAPA, R.: Marketing. 2004. s.26. 
2) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.11. 
3) tamtéţ, s.66. 
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 Určují směr, které se daný podnik rozhodl sledovat v určitém časovém období a který 
jej směřuje k nejúčinnější alokaci zdrojů, určených k dosaţení vytyčených cílů.  Jejich 
snahou je vytvořit výhodnou, nejlépe dlouhodobou, trţní pozici a s její pomocí 
dosáhnout účinných výsledků.  
 
 
1.3 Strategický řídící a strategický marketingový proces 
 
   Určuje, jakým způsobem chceme dosáhnout vytyčených marketingových cílů. 
 
 
1.3.1 Definice strategického řídícího a marketingového procesu 
   Strategický řídící proces je souborem činností a rozhodnutí vedoucích k formulování 
plánu podniku i jeho realizaci. Umoţňuje dlouhodobé směrování firmy, tak aby byly 
naplněny jeho poslání a zajištěny jeho cíle. Strategické marketingové řízení je proces, 
který ve své komplexnosti přesahuje marketing a je podstatnou součástí aktivit kaţdého 
podniku, přičemţ se týká všech činností podniku. 
Vzhledem ke strategickému marketingovému procesu si zaslouţí zdůraznění následující 
aktivity řídícího procesu:4  
 Definování poslání podniku 
 Specifikace cílů a nástin strategií 
 Identifikace příleţitostí podniku 
   Kaţdý podnik musí nalézt pro určitý časový horizont v rámci prostředí nejlepší 
způsob přizpůsobení se situaci. Proto nejdříve definuje poslání, které následně 
transformuje do konkrétních cílů. Jestliţe chce podnik uspět na trhu, čili dosáhnout 
stanovených cílů, je nezbytné vybrat vhodný strategický směr pro jejich naplnění a 
vytipovat příleţitosti, které mají zásadní vliv na plnění cílů, a tím i na úspěšnost 
podniku. 
   Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení vyplývající ze 
strategického řídícího procesu a vychází ze zásadních rozhodnutí, která byla v rámci 
procesu na úrovni vrcholného řízení provedena.5 
 
 
                                                          
4) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.20. 
5) tamtéţ, s.33. 
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1.3.2 Etapy strategického marketingového procesu 
   Strategický marketingový proces dělíme do tří etap. Jednotlivé etapy se uskutečňují ve 
specifickém kontextu, v návaznostech a propojeních. Jejich sled nelze měnit. V rámci 
marketingového procesu jsou chápany jako celek, který obsahuje jak zpětné vazby, tak 
kontrolní mechanismy. Marketingový proces je nepřetrţitý.  
Skládá se ze tří po sobě následujících etap:6  
 plánování 
 realizace 
 kontrola 
 
1.3.2.1 Plánovací etapa 
   Základem marketingového plánování je schopnost vytvořit, udrţet a rozvíjet ţádoucí 
vazbu mezi cíli podniku stanovenými na základě jeho poslání a mezi strategiemi 
volenými pro uskutečnění cílů v návaznosti na vyhrazené zdroje a v rámci měnících se 
podmínek. 
Plánovací etapa zahrnuje následující kroky:7  
 marketingová situační analýza, SWOT analýza 
 stanovení marketingových cílů 
 formulování marketingových strategií 
 sestavení marketingového plánu 
 
 1.3.2.1.1 Marketingová situační analýza 
   Provedením marketingové situační analýzy začínáme plánovací proces. Marketingová 
situační analýza je kritické, nestranné, systematické i důkladné zkoumání vnitřní situace 
podniku a šetření postavení podniku v daném prostředí s důrazem na analýzu trhu. 8 
 
  Jejím prostřednictvím, na základě zhodnocení minulosti a současnosti, jsme schopni 
naznačit předpoklady pro budoucí vývoj. Pomáhá firmě najít její místo na trhu, v němţ 
funguje a naznačit směr pro budoucí vývoj. 
 
                                                          
6) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.33. 
7) tamtéţ, s.37. 
8) tamtéţ, s.38. 
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   Představuje dva typy analýzy – interní a externí. Interní podmínky, (které jsou do jisté 
míry z pozice podniku ovlivnitelné a kontrolovatelné) vypovídají o vnitřní situaci 
podniku.
9
 Patří sem např. know-how, značka, vnitropodniková struktura apod. Externí 
podmínky, které jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné, silně 
ovlivňují podnikovou situaci. Aby byla situační analýza účinná, musí pokrývat všechny 
základní marketingové aktivity podniku, musí být komplexní.10 
   Marketingové prostředí podniku existuje ve dvou úrovních: jako makroprostředí a 
mikroprostředí.  Makroprostředí tvoří širší okolí podniku. Do jisté míry podnikům 
diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. Mikroprostředí je to nejbezprostřednější 
okolí podniku a podnik sám je jeho základním prvkem. Dalšími prvky mikroprostředí 
(vedle podniku) jsou jeho dodavatelé, distribuční mezičlánky, zákazníci, konkurence a 
veřejnost.11 Na základě spojení vyhodnocení mikroprostředí a makroprostředí vzniká 
SWOT analýza. 
 
 1.3.2.1.2 SWOT analýza 
   Je to základní analýza prostředí, ve kterém se podnik nachází. Podniky ji většinou 
umisťují na její závěr, jelikoţ sumarizuje klíčové silné a slabé stránky, příleţitosti a 
ohroţení. Můţe být samozřejmě prováděna i jako samostatný krok v rámci 
marketingového procesu.12 SWOT analýza zahrnuje nejen interní vlivy představující  
silné a slabé stránky (někdy nazývané interní audit), ale i externí vlivy představující 
příleţitosti a hrozby (někdy nazývané externí audit). 
 
Zkratka SWOT vznikla z počátečních písmen příslušných anglických termínů: 
 
    
 
 
 
 
                                                          
9) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.39. 
10) tamtéţ, s.39. 
11) tamtéţ, s.41. 
12) tamtéţ, s.46. 
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STRENGTHS - silné stránky - neboli přednosti podniku (schopnosti, dovednosti), které 
významně ovlivňují postavení podniku na trhu. Jsou to odlišné způsobilosti (schopnosti, 
dovednosti, zdroje) zvýhodňující podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvítanějšími 
silnými stránkami jsou takové, které je těţko okopírovat, a kde je předpoklad, ţe budou 
po dlouhou dobu přinášet zisk, čili znamenají konkurenční výhodu.13 Mezi silné stránky 
podniku patří: kvalitní sluţby, tradice značky, kvalifikovaní zaměstnanci, kvalitní 
management, fungující servis a jiné. 
 
   WEAKNESSES  - slabé stránky - znamenají určitá omezení nebo nedostatky a brání 
plnému efektivnímu výkonu.14 Mezi slabé stránky podniku můţeme zařadit nekvalitní 
sluţby či výrobky, špatná pověst podniku, zadluţenost podniku, nemotivovaní 
zaměstnanci a další. 
 
   OPPORTUNITIES - příleţitosti - představující takové další moţnosti podniku, 
s jejichţ realizací stoupají vyhlídky na lepší vyuţití disponibilních zdrojů a účinnější 
splnění vytyčených cílů. Je to velmi příznivá situaci v podnikovém prostředí, která 
podnik zvýhodňuje vzhledem ke konkurenci. Aby mohl podnik příleţitosti vyuţít, musí 
je nejprve identifikovat.
15
 Jako příleţitost můţeme označit například neexistenci 
konkurence nebo snadný vstup na nové trhy. 
 
   THREATS - ohroţení -  je to výrazně nepříznivá situace v podnikovém okolí, 
znamenající překáţky pro jeho činnost a dobré postavení.16 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
13) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.42. 
14) tamtéţ, s.43. 
15) tamtéţ, s.44. 
16) tamtéţ, s.44. 
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 Jako hrozba můţe na podnik působit nově příchozí konkurent či vlastní sniţující se 
konkurenceschopnost.  
 
   Jednotlivé silné a slabé stánky nemají pro podnik stejnou důleţitost a váhu a tedy ani 
stejnou schopnost ovlivňovat jeho činnost. Silná stránka jednoho podniku můţe být 
posuzovaná v další organizaci jako slabá. Automaticky nelze předpokládat, ţe kaţdá 
silná stránka znamená konkurenční výhodu. Domněnka, ţe existující silná stránka je 
nejvyšším moţným maximem dosaţitelnosti bez moţnosti dalšího zdokonalení, nemusí 
být rovněţ pravdivá. V řadě případů lze zlepšit i to, co podnik dělá dobře.17 
 
1.3.2.1.3 Stanovení marketingových cílů 
   Dalším navazujícím krokem plánovací etapy procesu je stanovení marketingových 
cílů. Marketingové - druhotné cíle jsou spojeny s cíli primárními - podnikovými, které 
jsou východiskem pro určení marketingových cílů. Marketingové cíle předpokládají 
splnění daných úkolů během  určitého časového období. 
Marketingové cíle by měly být:18  
 Stanovené na základě potřeb zákazníků – zásada „náš zákazník, náš pán“. 
 Identifikovány a uvaţovány při respektování vnitřních a vnějších omezení. 
 Přesně, jasně a konkrétně vymezené – kterých výrobků a segmentů trhů se cíle   
týkají. 
 Případné (vhodné) – zapadat do souboru základních cílů podniku. 
 Srozumitelné – zřetelnost a pochopitelnost pro všechny podnikové úrovně. 
 Měřitelné v určitých časových etapách – neměřitelný cíl není uspokojivě 
formulován  a nemá smysl. 
 Reálné (dosaţitelné) - transformaci cílů do reálných úkolů. 
 Akceptovatelné – soulad cílů s prioritami podniku. 
 Vzájemně sladěné, sdílné a podnětné - stanovené cíle musí být v harmonických  
vztazích. 
 Hierarchicky uspořádané – dosaţení určitého cíle musí předcházet splnění cíle 
jiného. 
                                                          
17) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.43. 
18) tamtéţ, s.62. 
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 Marketingové cíle jsou stanoveny v marketingovém plánu a představují číselné 
hodnoty, které vyjadřují určitou výkonnost.  
 
1.3.2.1.4 Formulování marketingových strategií 
Marketingová strategie musí být v rámci plánovací etapy nejprve formulována. 
Formulování marketingové strategie je důleţitou manaţerskou funkcí, navazující na 
etapu stanovení marketingových cílů. Kaţdá firma si vytváří jiné strategie, podle své 
vlastní potřeby, můţeme tak říci, ţe kaţdá marketingová strategie je jedinečná.  
   Na druhé straně lze však sledovat mezi marketingovými strategiemi určitou podobnost 
a to v důsledku pouţití podobných postupů a nástrojů, vedoucích k dosaţení 
marketingových cílů.  
   Marketingové strategie určují základní směry postupu (základní schéma postupu), 
vedoucí ke splnění cílových úkolů (k dosaţení stavu zvoleného pro budoucnost). Jsou 
jedním z faktorů, na základě kterých jsou odvozovány výkonnostní marketingové i 
podnikové cíle. Účelem je vytvoření výhodné trţní pozice (pokud moţno dlouhodobé a 
na jejím základě dosaţených účinných výsledků. Jsou vyjádřením snahy předem 
ovlivnit podnikové činnosti a jejich výkonnost. Je to řada kroků a operací navrţených 
managementem pro podání dobrého výkonu organizace.19 
 
1.3.2.1.5 Marketingový mix  
   Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umoţňují upravit nabídku podle 
přání zákazníků na cílovém trhu.20 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které podnik dělá, aby 
vzbudil poptávku po produktu. Tyto kroky se rozdělují do čtyř proměnných, někdy se 
také označují jako „4P marketingu“, podle anglických výrazů slov: výrobek (produkt), 
cena (price), distribuce (place) a komunikační politika (promotion).  
 
 
 
 
 
                                                          
19) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.66. 
20) KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s.105. 
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   Pod pojmem produkt rozumíme výrobky i návazné sluţby, které firma nabízí 
zákazníkům na cílovém trhu. Jedná se nejen o samotný výrobek nebo sluţbu, ale také 
sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, sluţby a další faktory, 
které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak daný produkt uspokojí jeho očekávání. 
 
   Cena představuje sumu peněz, kterou musí zákazník vynaloţit, aby výrobek získal.21 
Její stanovení je pro management podniku jednak velmi důleţité, zároveň však i velmi 
obtíţné. Důleţitost stanovení ceny vyplývá z její schopnosti zajistit podniku příjem, 
obtíţnost pak proto, ţe je nutné brát v úvahu řadu okolností, jako jsou náklady, vnímání 
ceny spotřebitelem a jiné. 
 
   Distribuce zahrnuje veškeré aktivity směřující k tomu, aby se výrobek stal pro cílové 
zákazníky fyzicky dostupným. Udává kde a jak bude prodávat, včetně distribučních 
cest, dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 
 
   Pojem komunikační politika zahrnuje veškeré aktivity směřující k tomu, aby se 
zákazník seznámil s výrobkem a aby si jej zakoupil.22 Většina lidí si pod pojmem 
propagace představí reklamu, ta je však jen částí tzv. propagačního (komunikačního) 
mixu, mezi další sloţky řadíme: podporu prodeje, prodejní síly, Public relations a Direct 
marketing. 
 
 
1.3.2.2 Realizační etapa 
   Pouze vytvoření dobrého marketingového plánu není zárukou úspěchu podniku, plán 
musí být totiţ také úspěšně realizován. Realizace znamená soustředění podniku na 
činnosti, které musí být provedeny po výběru a formulování strategií tak, aby bylo 
skutečně dosaţeno vytyčených cílů. 
 
                                                          
21) KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s.106. 
22) tamtéţ, s.107. 
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1.3.2.3 Kontrolní etapa 
   Poslední etapa marketingového procesu je rozhodující pro úspěšné marketingové 
fungování podniku. Kontrolní etapa strategického marketingového procesu (třetí a 
závěrečná) komplexně sleduje a posuzuje výsledky marketingového úsilí podniku. 
Zkoumá v rámci realizace dodrţování předpokladů stanovených marketingovým 
plánem (do jaké míry podnik dosahuje vytyčených cílů), a pokud se tak neděje, potom 
sleduje, kde tkví příčiny (má diagnostickou úlohu).23 
 
 
1.4 Marketingový strategický výzkum trhu 
    
   Marketingový výzkum je systematické určování, sběr, analýza, vyhodnocování 
informací a závěrů odpovídajících určité marketingové situaci, před kterou společnost 
stojí. Tyto činnosti slouţí ke zkoumání vnějších a vnitřních podmínek podniku, rozvoje 
prosperujícího podnikání a podnikového řízení. 
 
1.4.1 Marketingový výzkum a proces marketingového řízení 
   Marketingový výzkum je součástí procesu marketingového řízení podniku. Sám o 
sobě, bez vazby na ostatní marketingové činnosti, prostřednictvím kterých jsou 
realizovány jeho výsledky, by neměl smysl, ale platí to i opačně: bez marketingového 
výzkumu si nelze představit úspěšné marketingové řízení.  
   Cílem marketingového řízení podniku je uspokojit podnikatelské záměry daného 
podniku či podnikatele tím, ţe jsou uspokojovány poţadavky zákazníků. Má-li 
podnikový marketing tyto cíle splnit, musí vést k tvorbě takové nabídky zboţí či sluţeb, 
po kterých je poptávka. Tuto poptávku musí podnik svou nabídkou uspokojovat lépe 
neţ konkurence. 
   V praxi toto marketingové řízení znamená: 
a) znát podnikatelský prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znát trhy, na kterých 
chce umístit své výrobky, znát zákazníky, jejich potřeby a moţnosti, znát 
konkurenci, 
                                                          
23) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.177 
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b) reálně zhodnotit vnitřní moţnosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit si 
reálné cíle na trhu. 
 
1.4.2 Vymezení marketingového výzkumu 
   Marketingový výzkum je disciplína vycházející z poznatků řady vědních oborů – 
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalších. 
Postupně si vybudovala svůj specifický systém metod a postupů pro práci 
s marketingovými informacemi, který se neustále obnovuje a aktualizuje v závislosti na 
vývoji těchto vědních oborů. Dalším impulzem je technický rozvoj, zejména v oblasti 
informačních a komunikačních systémů a vývoj potřeb samotného marketingového 
výzkumu reagujícího na poţadavky teorie a praxe. 
 
   Marketingový výzkum zahrnuje několik základních typů výzkumů, které se odlišují 
především hlavní oblastí zkoumání: 
 
1. Celková analýza trhu 
2. Výzkum konečného spotřebitele 
3. Výzkum průmyslového trhu 
4. Výzkum konkurence 
5. Výrobkový výzkum 
6. Výzkum reklamy 
7. Výzkum prodeje 
8. Prognostický výzkum (předpovídání poptávky, vývoje trhu ) 
9. Výzkum image 
10. Výzkum zahraničních trhů 
 
 
 
1.4.3 Proces marketingového výzkumu 
   Zahrnuje několik fází: přípravu výzkumu, sběr dat, analýzu dat a zpracování a 
prezentaci závěrečné zprávy. 
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1.4.3.1 Východiska výzkumu 
   Součástí kvalitní přípravy výzkumu je vyslovení hypotéz, předpokladů o povaze 
zjišťovaných vztahů. Hypotézy by měl výzkum potvrdit nebo vyvrátit. Můţe se stát, ţe 
je výzkum ani nepotvrdí ani nevyvrátí, pak je nutné ve výzkumu pokračovat. Hypotézy 
slouţí jako praktický nástroj, který ulehčuje přeformulovat marketingový problém do 
jazyka výzkumu. 
 
 
1.4.3.2 Zdroje dat 
   V projektech marketingového výzkumu obvykle pracujeme se dvěma zdroji dat: 
sekundárními a primárními. Základní rozdíl mezi těmito zdroji dat  vychází z účelu,  ke 
kterému byla data shromáţděna. Sekundární data byla sebrána k jinému účelu, neţ je 
řešený projekt, sekundárnost těchto dat je dána opakovaným pouţitím. Jsou přístupná 
veřejně buď zdarma nebo za úplatu. Primární data jsou shromaţďována nově, na míru 
řešeného projektu. 
 
1.4.3.3 Sběr dat 
   Popisuje techniky sběru dat a hodnocení kvantity a kvality údajů. 
1.4.3.3.1 Techniky sběru dat 
   Pozorování – probíhá bez aktivní účasti pozorovaného. Sledujeme, jak se lidé 
chovají, jaké pocity vyjadřují atd. 
Pouţívá se tam, kde jsou potřeba údaje evidenčního typu. Např. údaje o frekvenci 
návštěvníků na veletrhu, o nabídce zboţí v prodejnách, zastoupení konkurenčních 
výrobků apod. 
   Dotazování – je pokládání otázek respondentům, z jejichţ odpovědí získáváme 
ţádoucí primární údaje. Dotazování členíme na: 
 osobní – přímá komunikace s respondentem 
 písemné – respondenti dostávají většinou dotazník poštou a sami se rozhodují, 
zda a kdy jej vyplní 
 telefonické – je obdobné osobnímu dotazování, k výhodám patří rychlost, se 
kterou se získávají potřebné údaje 
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 elektronické – vyuţitím elektronické pošty, je nesmírně rychlé, levné a urychluje 
zpracování dat. 
 
1.4.3.3.2 Kvalitativní a kvantitativní primární údaje 
   Kvalitativní výzkum má charakter hloubkové sondy do problému, není striktně 
omezen předem propracovanou strukturou kvantifikovaných vztahů, spíše jde o zjištění 
procesů, jejichţ povaha není předem známa. Jeho úkolem je tedy tvorba a výběr 
odpovídajících metod pro výzkum výrobků a sluţeb, které se úzce váţou na specifické 
technologické procesy a vyţadují hlubší analýzu těchto individuálních podmínek. 
   Kvantitativní výzkum znamená převádění kvality na kvantitu pomocí 
matematických, statistických a výběrových postupů. Jedná se o myšlenkové postupy, 
směřující k rozhodnutí, jaké kvantifikované údaje pro řešení daného problému 
potřebujeme získat terénním šetřením a jakým způsobem tento sběr dat provedeme. 
 
1.4.3.4 Velikost výběrového souboru 
   Ve většině projektů marketingového výzkumu je problémem otázka přiměřené 
velikosti souboru, ze kterého budeme získávat primární údaje. Výjimkou jsou některé 
průmyslové trhy, kde např. skupina zákazníků, jejichţ názory mají být zjištěny, je tak 
malá, ţe je moţné dotazovat všechny jednotky. 
   V praxi se objevují tři koncepčně odlišné přístupy:  
 slepý odhad – velikost vzorku se určuje subjektivně, na základě intuice, také o 
rozhodování o tom, kdo bude dotazován nebo pozorován, je plně ponecháno na 
řešiteli projektu a jeho zkušenosti,  jde o nejméně přesný a spolehlivý způsob, 
 statistický přístup – spočívá v práci s pravděpodobnostně, náhodně 
vytvořenými soubory; určující charakteristikou pravděpodobnostního vzorku je , 
ţe kaţdá jednotka, např. domácnost nebo firma, má nenulovou pravděpodobnost 
být do něj vybrána, 
 nákladový přístup – je zaloţen na kalkulaci nákladů na dosaţení a dotázání 
jednoho respondenta; porovnáním této částky s náklady na dotazování je řešitel 
schopen vypočítat, na kolik kontaktů mu stačí rozpočet. 
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1.4.3.5 Realizační fáze 
   Skládá se z terénního šetření, kontroly vyplněných dotazníků a kódování. 
 sběr dat – do sběru dat se zapojují noví spolupracovníci: tazatelé, pozorovatelé, 
moderátoři, operátoři apod., kvalita dat závisí na přesnosti a spolehlivosti práce 
tazatelů 
 kontrola dat – se odehrává po získání dotazníků z terénu, jejím účelem je 
vyřadit ze souboru vyplněných dotazníků nebo formulářů pozorování ty, které 
jsou zpracovány neúplně nebo neobstály při logické kontrole 
 kódování – vyčištěný soubor dotazníků je připraven ke kódování, kterým 
převádíme odpovědi do podoby pouţitelné při počítačovém zpracování údajů, 
kódovací systém se také přizpůsobuje statistickému softwaru, který bude pouţit 
pro zpracování zakódovaných údajů. 
 
1.4.3.6 Zpracování a analýza dat 
   V průběhu marketingového výzkumu se dostáváme do kontaktu s celou řadou 
nejrůznějších údajů a informací, které je nutno začít zpracovávat a zpřístupňovat. 
K tomu nám slouţí  rozmanité statistické metody analýzy dat. Analýza hromadných 
jevů předpokládá vymezit si nejprve soubor prvků ( jednotek ), který se nazývá 
statistický soubor. Vlastnosti kaţdé statistické jednotky lze charakterizovat mnoha 
znaky. Abychom mohli pouţívat odlišných metod při zpracování dat, člení se znaky na : 
kategoriální (slovní, názvové ), 
měřitelné ( kardinální, metrické ), 
pořadové ( ordinální ), 
numerické. 
   Údaje z realizovaných šetření se zpřehledňují do tabulek. Na základě takto 
zpracovaných dat můţeme pouţít statistické metody jako například prostřední hodnota 
medián, rozptyl, směrodatná odchylka aj. 
 
1.4.3.7 Zpracování a prezentace závěrečné zprávy 
Zpracování závěrečné zprávy a její prezentace jsou poslední fází celého procesu 
marketingového výzkumu, jejímţ cílem je pomocí získaných výsledků odpovědět na 
marketingový problém, k jehoţ řešení byl výzkum zadán. Druhý úkol této etapy spočívá 
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v oblasti marketingové komunikace: názornou, přitaţlivou formou seznámit pracovníky 
vrcholového managementu i další odborníky podniku s výsledky výzkumu, s přínosy, 
které znamenají pro jejich rozhodování, a efekty, které realizace těchto výsledků 
v procesu marketingového řízení podniku přinese. 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
   Uvádí charakteristiku firmy TONDACH a současné postavení firmy na trhu. 
  
2.1  Charakteristika podniku 
 
   Společnost TONDACH Česká republika s.r.o. se zabývá výrobou pravé pálené střešní 
krytiny s 33letou zárukou ALL Inclusive a pálených cihel Keratherm. Patří mezi jednu 
z nejznámějších značek vyrábějící střešní krytinu na českém i zahraničním trhu.  
 
 
 
 
Obr. 1. Logo společnosti. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
2.1.1 Historie 
   V roce 1881 byla v Gleinstättenu postavena první cihelna. Dnes si můţeme jen těţko 
představit, za jakých podmínek se tehdy cihly vyráběly – vylisované ručně  a 
vypalované v kruhové peci vytápěné dřevem. Ve 21. století bychom měli těmto 
pionýrům poděkovat, neboť svojí obětavou fyzickou prací poloţili základ pro všechno, 
co dnes TONDACH znamená. 
 
Obr. 2. První cihelna. Zdroj: Interní materiály společnosti 
V devadesátých letech vstoupil koncern i na zahraniční trhy a v současné době patří do 
tohoto uskupení 21 výrobních závodů v rámci celé Evropy. Konkrétně je to 5 v České 
republice,  5 v Maďarsku 4 v Rakousku, 2 závody v Chorvatsku a po jednom ve 
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Slovinsku, Slovensku, Srbsku, Makedonii  a Rumunsku. Celkové výrobní kapacity 
koncernu činí cca 440 mil.ks tašek a  cca 300 mil.c.j. zdicích materiálů. 
 
 
1881 
Ve štýrském Gleinstättenu byla postavena první cihelna. Vyrobené tašky a cihly se na 
počátku ještě lisovaly ručně a vypalovaly v kruhových pecích. 
 
1964 
Dochází k zaloţení Cihelny Gleinstätten. Komerční rada Franz Olbrich přebírá vedení 
firmy. 
 
1972 
V Gleinstättenu je vybudován „závod I“. Dochází k přechodu na plynem vytápěné 
tunelové pece a počítačem řízená výrobní zařízení, která pracují na nejmodernější 
technické úrovni.  
Na trh byla uvedena pórovitá cihla POROTON. 
 
1983 
V Gleinstättenu byl postaven „závod II“. Byla zahájena výroba taţených tašek, došlo k 
zavedení značky TONDACH®. 
 
 
1989 
Následuje odstartování výstavby „závodu III“. Z důvodu velké poptávky po výrobcích 
TONDACH je navíc v Gleinstättenu vybudován moderní závod na raţené dráţkové 
tašky. 
 
1992 
Békéscsaba/Maďarsko – firma získala podíly v akciové společnosti Jamina AG. Tento 
krok zahrnuje převzetí 2 výrobních závodů na výrobu raţených tašek a cihel. 
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Následuje první expanzní krok do České republiky – byly získány podíly  ve firmách 
Hranice s. r. o. a  Šlapanice a. s. 
V Rakousku došlo ve stejném roce k převzetí závodů na výrobu keramické krytiny  v 
Unterpremstättenu a Pinkafeldu. 
 
1993 
Následuje druhý expanzní krok v Maďarsku. TONDACH Gleinstätten získává podíly  v 
Csorna – Beled AG. 
 
1995 
Dochází k expanzi do Chorvatska – získány podíly ve firmě Zagorka     Bedekovcina 
AG. 
 
1996 
TONDACH má podíly v cihelně Ziegelwerk Polsterer GmbH, Dolním Rakousku. 
Vyrábějí se zde doplňky k taškám. Ve stejném roce se uskutečňuje expanze na území  
Bosny – Hercegoviny. 
Je zaloţena prodejní společnost TONDACH Bosna a Hercegovina GmbH se sídlem v 
Sarajevu. 
 
1997 
Vzniká nová distribuční společnost na Slovensku. 
V závodě v Hranicích byla zahájena výroba v rekonstruovaném závodu na 
velkoformátové raţené tašky. 
 
1998 
V Nitranském Pravnu (Slovensko) je získán závod na výrobu taţených tašek.                                             
V Čechách došlo k dalšímu expanznímu kroku – od velkého francouzského koncernu 
byly získány podíly společnosti Jirčany a. s. Vyrábějí se zde raţené tašky a cihly. 
Krátce nato byla zahájena výroba v rekonstruovaném závodě na raţené tašky  v 
chorvatské Bedekovčině. 
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Ve stejném roce vstupuje TONDACH Gleinstätten také poprvé na slovinský trh. Byl 
získán většinový podíl ve společnosti Kriţevske Opekarne AG ve Slovinsku 
V Rakousku je zahájena výroba nově vybudovaného závodu Pinkafeld II. Tento závod 
slouţí k výrobě velkoformátových raţených tašek, čímţ byly splněny poţadavky trhu. 
 
 
1999 
Stávající společnost Ziegelwerke Gleinstätten Gesellschaften byla změněna a zapsána 
jako TONDACH Gleinstätten AG. V Gasselsdorfu, v blízkosti Gleinstättenu je 
vybudován centrální provoz na výrobu materiálů pro povrchovou úpravu tašek a 
středisko pro školení pokrývačů. 
 
2000 
V Chorvatsku byl učiněn další expanzní krok – byl získán závod na taţené tašky v 
Djakovu. O trochu později byl opět otevřen závod v Kriţevci přestavěný na podnik 
specializovaný na tašky s povrchovou úpravou. V tomto roce se české podniky sloučily 
do společnosti TONDACH  Česká   republika s. r. o. 
 
2001 
Následoval vstup do Makedonie. Byly získány podíly IGM Proleter AG. 
 
2002 
Dochází k opětovné expanzi v Čechách. V lednu byla získána firma České cihelny 
Josef Meindl s. r. o. Byly získány dva závody ve Stodu a jeden závod na taţené tašky  
v Blíţejově. 
Mezinárodní ekologické vyznamenání „naturplus“. Zaloţení prodejní společnosti 
TONDACH Rumunsko se sídlem Cluj, Rumunsko. Získání 100% podílu v závodě  na 
keramickou krytinu Tata v Maďarsku. 
 
2.1.2 Výrobní závody 
    V současné době patří firmě TONDACH v České republice 5 výrobních závodů. 
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2.1.2.1 Výrobní závod Tondach Hranice 
   Závod s dlouholetou tradicí výroby zdících materiálů a krytiny byl zprivatizován  v 
roce 1992. v roce 1996 prošel velmi rozsáhlou rekonstrukcí všech provozů v nákladu  
750 mil. Kč. Druhá etapa investic, která obsahovala modernizaci linky na výrobu 
doplňků, stála 120 mil. Kč a byla dokončena v roce 2000. Třetí etapa, zamířená na 
rozšíření výroby, se připravuje. V současné době jsou vyráběny v závodě Hranice čtyři 
modely velkoformátových raţených tašek včetně kompletního systému keramických 
doplňků. 
 
 
Obr. 3. Závod Hranice. Zdroj: Interní materiály společnosti 
Veškerý sortiment je vyráběn jak v reţném provedení, tak ve dvou barevných odstínech 
engob a dvou odstínech glazur. Nová technologie umoţňuje vyrábět v kvalitě 
srovnatelné s velkými evropskými výrobci a splňuje normy platné v EU. Roční kapacita 
produkce je 17 milionů tašek. 
 
2.1.2.2 Výrobní závod Tondach Jirčany 
   Závod byl postaven v roce 1971 tehdejšími Praţskými cihelnami n.p., a jiţ tehdy měl 
tři výrobní linky krytiny a jednu linku na zdicí materiály. V devadesátých letech byla 
cihelna zprivatizována. Počátkem roku 1998 koupil závod koncern Tondach a zaměřil 
své investice na výrazné zlepšení kvality produkce. v roce 2002 se investovalo se do 
modernizace výroby - od přípravy suroviny, přes raţení tašek v sádrových formách a 
engobování cca 20 mil. Kč. v roce 2003 se ukončila výroba původních modelů 
dráţkových tašek Holland a Portugal, výroba bobrovky se převedla do závodu Blíţejov 
a výroba prejzové krytiny do závodu Stod. Začalo se s výrobou nových typů tašek Polka 
13 a Jirčanka 13. Závod Jirčany je po modernizaci schopen vyrábět 12 milionů raţených 
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dráţkových tašek ročně, avšak v současné době s ohledem na vliv celosvětové 
hospodářské recese je výroba v tomto závodě pozastavena. 
 
Obr. 4. Závod Jirčany. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
2.1.2.3 Výrobní závod Tondach Šlapanice 
   Závod, který vznikl po rozdělení Brněnských cihelen, byl současným vlastníkem 
zakoupen  v roce 1992. Cihelna, která byla postavena v roce 1987 patřila mezi 
nejmodernější u nás,  přesto byly  v posledních letech do inovace výroby vloţeny 
investice v celkové výši cca  250 mil.Kč, které směřovaly ke zkvalitnění  a rozšíření 
sortimentu. V současné době se vkládají nemalé finanční prostředky (cca 50 mil.Kč) do 
zkvalitnění suroviny jak na výrobu tašek, tak na výrobu cihelných bloků. Ve výrobním 
programu jsou dva modely tašek klasického formátu ve čtyřech barevných provedeních. 
Roční kapacita je 16 milionů kusů tašek. Vlastní výroba keramických funkčních a 
okrasných doplňků v kapacitě cca 10 tisíc ks ročně patří jiţ k tradiční produkci 
Šlapanic. Dále se v závodě Šlapanice vyrábí termoizolační bloky KERATHERM. 
Kapacita výroby je cca 75 mil. c.j. zdicích materiálů ročně. 
 
Obr. 5. Závod Šlapanice. Zdroj: Interní materiály společnosti 
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2.1.2.4 Výrobní závod Tondach Stod 
   Závod ve Stodu má mnohaletou tradici výroby cihelných materiálů (zdící prvky se zde 
vyráběly jiţ v 18. století). Po privatizaci v roce 1992 a následném vstupu zahraničního 
partnera v roce 1994 byl ve výrobním areálu postaven v roce 1996 nový závod na 
výrobu střešní krytiny. Původní závod na výrobu tašek-bobrovek byl v roce 1997 
přestavěn na moderní výrobní provoz produkující kompletní střešní doplňky. 
 
 
Obr. 6. Závod Stod. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
V roce 1998 pak byla postavena i centrální přípravna suroviny, zásobující materiálem 
oba stodské závody a závod v Blíţejově. Veškeré tyto investice dosáhly výše  cca 1,2 
miliardy Kč. Výrobní kapacita základních tašek činí 17 milionů a střešních doplňků 
okolo 2,5 milionů kusů ročně. Dále se ve Stodu vyrábí i velice ţádaná prejzová krytina, 
která slouţí zejména  k památkovým účelům. Veškerý sortiment je produkován  v 
základním reţném provedení  a dále ve dvou barevných odstínech engob a dvou 
odstínech glazur. Firma Tondach Česká republika s.r.o. je majitelem stodského závodu 
od roku 2001. 
 
2.1.2.5 Výrobní závod Tondach Blížejov 
   Výroba pálené střešní krytiny a zdících materiálů má v Blíţejově více neţ stoletou 
tradici. Současný závod byl v letech 1996 a 1997 tehdejším německým majitelem 
nákladně přebudován na výrobu taţených tašek-bobrovek. Výše investice dosáhla cca 
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290 milionů Kč, přičemţ zde byla jako v jednom z prvních závodů v Evropě místo 
klasické tunelové pece nainstalována válečková pec s dobou výpalu 6 hodin a výrobní 
kapacitou 16 milionů kusů bobrovek ročně. Materiál na výrobu bobrovek je dopravován   
z centrální přípravny hmot ve Stodu. Tato klasická střešní krytina v reţném provedení 
se dodává jak do české obchodní sítě, tak i na trhy v Německu a Rakousku. Firma 
Tondach Česká republika s.r.o. je majitelem blíţejovského závodu od roku 2001. 
 
 
Obr. 7. Závod Blížejov. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
2.1.3 Přednosti pálené tašky 
- nejdelší tradice materiálu – historie pálené střešní krytiny sahá daleko do 
minulosti. Pálené tašky znali jiţ v Řecku asi 2 300 let př. n. l. Oblíbeny byly i v 
7. aţ 9. století v Číně, kdy se jiţ vyráběly i v glazované podobě. Na některé 
stavby byla tato krytina dokonce předepisována. První pálené tašky na naše 
území přivezli Římané. 
- 33 let záruka All Inclusive - nejdelší poskytovaná záruka na základní střešní 
tašky vyráběné v ČR. Dobrá střecha je opravdu důleţitá. Společnost TONDACH 
Česká republika chce svým zákazníkům nabízet jen tu nejvyšší kvalitu, a proto 
poskytuje záruku  33 let na pálené střešní tašky TONDACH. 
- vysoká kvalita  
- stálobarevnost materiálu - díky povrchovým úpravám engobování a glazování 
jsou tašky stálobarevné. Časem nedochází ke změně barevnosti a to ani vlivem 
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působení klimatických podmínek,  na rozdíl od barvených tašek z jiných 
materiálů. 
- minimální usazování nečistot - díky přírodním povrchovým úpravám 
engobování  a glazování je povrch střešních tašek hladší a lesklejší, coţ 
zabraňuje usazování nečistot. 
- široká škála barev - vybrat si lze nejen z několika odstínů tradiční červené, ale 
také z mnoha dalších barev.  
- jednoduchost pokládky  
- ekologický a zdravotně nezávadný produkt - pálená taška jako čistě přírodní 
produkt neškodí ţivotnímu prostředí 
- cenová dostupnost  
 
Obr. 8. Záruční pečeť 33 let. Zdroj: Interní materiály společnosti 
  
2.1.4 Výrobky 
- pálená střešní krytina - tašky se vyrábějí výlučně z hlíny (jílu) odpovídající 
kvality. Surový výrobek je nejprve vysušen, posléze se vypaluje při vysoké 
teplotě (více neţ 1000°C) aţ ke slinování, kdy dojde ke stavení (spečení) hmoty. 
Při tomto procesu získává taška svoji pevnost, mrazuvzdornost i trvanlivost. 
- pálené cihly Keratherm, 
- keramické doplňky, 
- okrasné doplňky,  
- TONDACH tuning,  
- TONDACH Solar - společnost TONDACH Česká republika s.r.o. rozšiřuje 
svou nabídku a přináší novinku v podobě TONDACH SOLAR sestav. Základem 
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těchto sestav je sluneční kolektor TS 300. Sluneční kolektor TS 300 je zařízení 
na přeměnu sluneční energie na tepelnou energii přímo vyuţitelnou člověkem. 
Aktivně vyuţívá energii ze slunce na přípravu teplé vody při velmi nízkých 
provozních nákladech během celé svojí ţivotnosti. 
 
Obr. 9. TONDACH Solar. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
 
 
2.1.5  Technologický proces výroby střešních tašek 
   Těţba surovin pro výrobu krytiny je zajišťována skrejprem a buldozerem. Doprava 
surovin do zásobárny je prováděna systémem pásových dopravníků. V zásobárně je 
surovina odtěţována korečkovými rýpadly a pásovou dopravou přemisťována do 
přípravny surovin, kde začíná celý výrobní proces. Tam dochází k postupnému 
rozmělňování suroviny v kolovém mlýnu a následně v mlecích válcích, kde surovina 
propadá mezi dvěma ocelovými válci otáčejícími se proti sobě, mezi nimiţ je mezera u 
hrubého válcování 2,5mm a u jemného 1,2 mm. Nakonec probíhá ještě jedno válcování 
s mezerou 0,6-0,7 mm. Potom se surovina přesunuje do odleţárny, kde se nechává 10-
14 dní. Bagr ji odebírá na dopravní pás vedoucí k protlačovacímu lisu. Cestou se 
zhutňuje a převádí na části o přibliţně stejné velikosti, které se daleko lépe 
homogenizují. K podstatnému zhutnění dochází ve vakuové komoře těsně před 
protlačováním nekonečného pásu o obdélníkovém průřezu. Tento pás se seřezává na 
pravidelné obdélníky, z nichţ se na razícím lisu pomocí sádrových forem razí tašky. 
Mokré tašky se odváţejí do komorových sušáren, kde dochází k vysušení. Tento proces 
trvá přibliţně 46 hodin. Poté se taška ukládá do tzv. H kazet, ve kterých se po uloţení 
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na pecní vozy pálí. Pokud se vyrábí taška s engobou ( keramická povrchová úprava, při 
které se na vysušenou tašku nanese jemný film z  jílu, který je obohacený o oxid kovu a 
při výpalu změní barvu povrchu tašky v závislosti na druhu kovu. Barevný povrch 
zůstává díky stejnému základu engoby a tašky po celou dobu ţivotnosti beze změn. 
Tuto úpravu lze poškodit pouze mechanicky, např. při neopatrné manipulaci a 
dopravou. Jedná se však pouze o vadu estetickou, která nesniţuje funkční hodnotu 
tašky), nanáší se na tašku ještě před uloţením do kazet. Naloţený pecní vůz odchází do 
tunelové pece. Vypalovací cyklus trvá přibliţně dva dny. Po vypálení se odebírají 
vzorky, u kterých se zkouší v technologické laboratoři prosákavost a nasákavost tašek. 
Kaţdá taška se před naloţením ručně zkouší poklepem , protoţe musí vydávat jasný 
zvuk. Po následné paletizaci se tašky máčejí v roztoku lukofobu, který eliminuje 
případné vápenaté výkvěty. 
 
 2.1.6 Podnikatelská filozofie 
   Výrobní program směřuje ke komplexnosti a umoţňuje zabezpečit materiál 
v ucelených systémech , pro zdivo a příčky, pro střešní kryt včetně doplňků a 
příslušenství, pro výstavbu objektů všeho druhu a uţití v souladu s moderní technologií 
staveb a s poţadavky norem včetně zahraničních. 
Samozřejmostí je důraz na kvalitu výrobků, rozvoj systémů TONDACH a 
KERATHERM a na spokojenost zákazníků.  Zabezpečuje se vývoj v oblasti surovin a 
výrobků, technologické inovace. 
Firma pomáhá stavebníkům servisní poradenskou sluţbou, kde zabezpečuje výpočty 
pokrytí střech na základě dodaných výkresových podkladů. 
 
2.1.7 Organizační struktura firmy 
   Firma TONDACH ČR má  6 společníků, z nichţ pět jsou fyzické osoby z ČR, šestý 
společník je právnická osoba – rakouská firma. Firmu zastupují tři jednatelé , jeden 
z Rakouska a dva z ČR. Za bezprostřední vedení  firmy odpovídají čeští jednatelé a 
společníci. Jeden z jednatelů je ve funkci ředitele výroby, druhý jednatel je 
prokuristou. Další společník je obchodním ředitelem s plnou odpovědností za prodej 
a marketing. 
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   Výrobní úsek řídí technolog, který má kromě toho na starosti kvalitu výroby, 
kontrolu technologie a těţbu surovin. Za výrobu odpovídá vedoucí výroby, kterému 
podléhají dva mistři. Mechanik řídí strojní a stavební údrţbu. Energetik řídí údrţbáře – 
elektrikáře a provoz kotelny. Zásobovač odpovídá za sklad náhradních dílů a všech 
nakupovaných materiálů. Jeden pracovník je vyčleněn jako správce budov, zpracovává 
předpisy týkající se bezpečnosti práce, odpovídá za střeţení závodu a jeho úklid. 
 
   Prokurista firmy řídí hlavní účetní, které podléhají provozní účetní, finanční účetní, 
vedoucí financování a vedoucí mzdové účtárny. Vedoucí financování podléhá pokladní, 
která současně zpracovává podklady pro daň z přidané hodnoty. Vedoucí mzdové 
účtárny podléhá další mzdová účetní. Prokurista firmy odpovídá za mzdovou a cenovou 
politiku. Zpracovává cenové kalkulace a návrhy cen a odpovídá za zpracování 
kolektivní smlouvy a za zabezpečení všech legislativních záleţitostí. 
 
   Obchodní ředitel odpovídá za prodej, marketing, za činnost obchodních zástupců a 
za vyřizování reklamací. Obchodnímu řediteli podléhá přímo vedoucí prodeje, kterému 
podléhají dvě zaměstnankyně expedice, které vystavují současně faktury za prodané 
zboţí a nádvorní dělníci, podílející se na nakládce vagonů a kamionů. Obchodní ředitel 
dále zodpovídá za pracovnici, která vyřizuje reklamace, tři prodejce a vedoucího čety  
pokrývačů, kteří se v počtu pěti pracovníků podílejí na vyřizování reklamací tím, ţe 
opravují nebo nově pokrývají reklamované střechy. 
 
2.1.8 Výrobky a služby 
   Firma TONDACH ČR spol. s r.o. poskytuje tyto výrobky a sluţby: 
Prodej střešní krytiny systému TONDACH 
- FRANCOUZSKÁ 12 
- ROMÁNSKÁ 12 
- HRANICE 11 
- SAMBA 11 
- FRANCOUZSKÁ 14 ( ve dvou provedeních – Hranice, Šlapanice ) 
- BRNĚNKA 14 
- BOBROVKA 
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- PREJZ 
- keramické doplňky 
- plastové doplňky 
Montáţ střešních systémů včetně tesařských a klempířských prací 
Výroba a prodej tepelně izolačních bloků KERATHERM 
Výroba a prodej zdících materiálů pro nosné, příčkové i pohledové zdivo     
Výroba a prodej antuk 
Engineering – poradenské středisko 
- technické poradenství ve stavebnictví 
- optimalizace spotřeby krytin pro šikmé střechy 
Zelená informační linka 
Zprostředkování přepravy výrobků zákazníkům 
Stálé expozice a výstavky, prezentace na stavebních výstavách a veletrzích 
 
 
 
2.2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
   Je zaměřena na zmapování současného postavení firmy na trhu s cílem realizovat 
marketingový výzkum v segmentech zákazníků střešních krytin tak, aby na jeho základě 
mohla být vytvořena SWOT analýza a navrhnuta doporučení pro prodejní strategii 
firmy TONDACH směřující k upevnění a zlepšení pozice firmy na trhu. 
 
2.2.1 Analýza marketingového prostředí společnosti 
   Marketingové prostředí ovlivňuje chování společnosti a tedy i současnou 
marketingovou strategii. 
Rozlišujeme 3 druhy prostředí : 
- makroprostředí 
- externí mikroprostředí 
- interní mikroprostředí 
 
2.2.1.1 Makroprostředí 
   Makroprostředí představuje vnější okolí podniku, které společnost nemůţe 
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ovlivnit. 
 
2.2.1.1.1 Demografické prostředí 
   Protoţe společnost TONDACH působí na celém území České republiky, 
demografické údaje se vztahují na celé území naší republiky. V České republice bylo 
podle údajů Českého statistického úřadu k 30. prosinci 2010 evidováno 10 467 542 
obyvatel. K 31.12 2010 bylo v oboru stavebnictví evidováno 298 611 firem. 
 
2.2.1.1.2 Kulturní prostředí  
   Sociální a kulturní úroveň společnosti se promítá do spotřebního a kupního chování 
zákazníků, výrazně ovlivňuje poptávku, postoj k výrobkům, k reklamě, preference a 
motivace ke spotřebě, kupní aktivitu. Chování spotřebitele je ovlivněno faktory, jako 
jsou vzdělání, kultura, náboţenství, tradice národa, rodina, emancipace aj. 
 
2.2.1.1.3 Technické a technologické prostředí 
   Jedny z největších příleţitostí s sebou přinášejí změny v technologickém prostředí. 
Společnost na toto prostředí reaguje a při provozu vyuţívá nejlepších dostupných 
technik, které jsou zařazeny v kategorii BAT (Best Available Techniques). Společnost 
se zajímá prakticky o vše, co má vliv na výrobek. Jde především o moderní trendy 
tvarů, vzorů a povrchových úprav střešních krytin, výkonnější výrobní a manipulační 
technologie, nové trendy v pokládání krytiny a nový obalový materiál. 
 
2.2.1.1.4 Ekonomické prostředí  
   Světová ekonomika prochází obdobím krize na finančních trzích a jejího následného 
přelití do reálné ekonomiky. Eurozóna je v recesi od 2. čtvrtletí 2008. Problémy ve 
vyspělých ekonomikách se prohloubily a rozšířily i na oblast rozvíjejících se ekonomik. 
Prudce poklesla hodnota světového obchodu a v mnoha zemích i průmyslová produkce, 
počet registrovaných nezaměstnaných postupně narůstá. Dochází k uvolňování 
pracovníků při omezování provozů a ukončování ekonomických aktivit. 
Trh se střešními krytinami zaznamenal v průběhu roku 2010 pokles cca 30%, začátek 
roku 2011 je rovněţ stagnující. Společnost TONDACH na tuto situaci reagovala 
pozastavením výroby ve výrobním závodě TONDACH Jirčany. 
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2.2.1.1.5 Politicko-legislativní prostředí  
   Politicko-legislativní prostředí zahrnuje vliv vládních a politických orgánů, 
odborových organizací, které formulují z hlediska státu hospodářské, ekologické, 
bezpečností, jakostní a zdravotní poţadavky ve formě zákonů, vyhlášek a předpisů. 
Společnost TONDACH musí dodrţovat řadu norem a zákonů platných nejen v České 
republice, ale i v Evropské unii. Přísné testování kvality podle poţadavků norem ČSN 
EN 1304 garantuje tu nejvyšší kvalitu pravých pálených tašek. Tašky jsou kontrolovány 
ve všech svých fázích výroby – od těţby hlíny aţ po samotnou expedici výrobků. 
Střešní krytina TONDACH tak vyhovuje měřítkům nejen ČSN norem, ale i norem 
evropských, ČSN EN 1304 - Pálené střešní tašky pro skládané krytiny - Definice a 
specifikace. Norma ČSN EN 1304 stanovuje poţadavky na pálené střešní tašky a 
tvarovky pro šikmé střechy a vnější a vnitřní obklady stěn. Dále stanovuje i minimální 
poţadavky na výrobek, které zaručí, ţe při jejich splnění v době dodání je výrobek 
schopen plnit svoji funkci i v případě změn, jimţ je kaţdý stavební materiál vystaven 
při běţném pouţívání. Zákonné normy, které se týkají společnosti, jsou zákon č. 
18/1997 Sb. – měření a hodnocení obsahu přírodních radionuklidů ve stavebních 
materiálech. Dle zákona č. 22/1997 Sb. je vydáno na výrobky společnosti TONDACH 
Prohlášení o shodě. V současné době je zaveden a udrţován systém jakosti ČSN EN 
ISO 9001. 
 
2.2.1.1.6  Přírodní a ekologické prostředí 
   Společnost limitují i přírodní a ekologické faktory. Výrobky společnosti TONDACH 
jsou z přírodních materiálů a výroba je ekologicky nezávadná. Keramické střešní tašky 
tak znamenají ekologický přínos pro ţivotní prostředí. Pálená střešní krytina se vyrábí 
na přírodní bázi, kdy se směs zeminy s příměsí jílu míchá s vodou, suší vzduchem a 
ekologicky vypaluje v pecích vyhřívaných zemním plynem. Svoji barevnost tašky 
získávají technologií glazurování nebo engobace, opět se tedy jedná o přírodní proces 
výroby. Společnost TONDACH rovněţ klade velký důraz na úsporu a ekologii. 
Suroviny, které se přímo nemohou vyuţít při výrobě tašek, jsou pouţity na výrobu 
cihel. V rámci ekologie se rozhodla jít cestou zalesňování – vysazuje stromy a pomáhá 
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tak zlepšovat ţivotní prostředí. Zpřísněné poţadavky společnost plní i díky jiţ 
zmíněným uţívaným technologiím v kategorii BAT, coţ jsou nejlepší dostupné 
technologie, které minimalizují moţná rizika ve vztahu k ţivotnímu prostředí. 
Společnost také vyprodukovala v roce 2008 niţší mnoţství emisí CO2 neţ bylo 
přidělené mnoţství povolenek. 
 
2.2.1.2 Externí mikroprostředí 
   Externí mikroprostředí zahrnuje zákazníky, konkurenci, dodavatele, distribuční články 
a veřejnost. 
  
2.2.1.2.1 Zákazníci 
   Za zákazníky společnosti povaţujeme spotřebitele i obchodní trh. 
Spotřebitelé - jsou koncoví uţivatelé výrobku, které tvoří zejména zákazníci stavějící 
rodinné domy. Podle výzkumu z roku 2007 je typický zákazník společnosti TONDACH 
zpravidla zaměstnancem na plný úvazek a pracuje na vyšší odborné pozici se 
samostatnou zodpovědností. 75 % osob, které rozhodují o výběru střešní krytiny, jsou 
muţi nejčastěji ve věku 30 aţ 40 let.  
Obchodní partneři - tvoří je velkoobchody, stavebniny a prodejci střešních materiálů.  
Pokrývači spolu s pokrývačskými firmami a projektanty - tvoří pro společnost 
důleţitou skupinu. V databázi společnosti je celkem 3000 pokrývačů, z toho 1400 tvoří 
smluvní pokrývači. 
Veřejnost - k zákazníkům společnosti patří i ovlivňovatelé, ti ovlivňují průběh 
rozhodování a jejich poţadavky bývají pokládány za rozhodující omezení. Zde se 
společnost zaměřuje především na pokrývače a projektanty, kteří ovlivňují svými 
doporučeními koncové zákazníky. 
 
2.2.1.2.2 Konkurence 
   Společnost TONDACH je dominantním výrobcem pálené střešní krytiny na českém 
trhu. Menší výrobci přestali pálené tašky produkovat a ty větší postupně získala 
společnost TONDACH. Přímou konkurencí jsou však pro společnost německé firmy, 
které vyváţejí pálené střešní krytiny na český trh. Jsou to především firmy RÖBEN 
TONBAUSTOFFE, WALTHER DACHZIEGEL a MEINDEL. Společnost má také 
velkou nepřímou konkurenci ve výrobcích betonové a lehké krytiny. Společnost se 
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snaţí svoji výrobu zefektivnit při zachování té nejvyšší kvality. Za dobu svého působení 
zrekonstruovala společnost komplexně závod Hranice, modernizovány byly závody 
Šlapanice a Jirčany. Technologické vybavení závodů tak dává předpoklad pro výrobu 
vysoce kvalitní pálené krytiny, jejíţ kvalita je srovnatelná s produkcí například v 
Německu, ve Francii nebo v Rakousku. 
V posledních letech zájem o pálenou střešní krytinu výrazně roste. V Německu se za 
posledních šest let změnil podíl pálené krytiny ze 40 % na 60 % procent. Důvodem, 
který je patrný i v České republice, je rostoucí poptávka po přírodních a přírodně 
povrchově upravených materiálech.  
Konkurence společnosti TONDACH jsou tedy všichni výrobci střešních krytin. Střešní 
krytiny jsou vyráběny z různých materiálů, zákazník má na výběr střešní krytiny 
kovové, betonové, plastové, břidlicové, bitumenové a vláknocementové. V České 
republice je největší poptávka po betonových krytinách, ty mají na trhu zhruba 60% 
podíl. Hlavními výrobci betonových krytin jsou KM Beta, a.s. a Bramac střešní systémy 
spol. s r.o. 
Lehké krytiny, které jsou především kovové (hliníkové a ocelové), plastové a 
vláknocementové zaujímají na českém trhu zhruba 25% podíl. Jejími výrobci jsou např. 
PREFA Aluminiumprodukte s. r. o., Cembrit, a.s., Onduline – stavební materiály, spol. 
s r.o. 
 
2.2.1.2.3 Dodavatelé  
   Společnost TONDACH má dodavatele jen na vedlejší výrobní suroviny. Hlavní 
surovinu, kterou je hlína, společnost získává z hlinišť v místech svých výrobních 
závodů. Proto lze říci, ţe sama ovlivňuje jakost a pruţnost dodávek své produkce.  
 
2.2.1.2.4 Distribuční články 
   Společnost prodává své výrobky přes smluvní obchodní partnery v rámci celé České 
republiky. Jsou jimi především velkoobchody prodávající stavební materiály, 
pokrývačské firmy, stavební firmy. Síť obchodních partnerů zajišťuje distribuci k 
pokrývačům nebo koncovým zákazníkům. Z větší části jsou výrobky prodávány 
specializovaným prodejcům střešních materiálů. Ti prodávají koncovým zákazníkům i 
pokrývačům. 
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2.2.1.2.5 Veřejnost 
   Společnost TONDACH zdůrazňuje vytváření dobrých vztahů s různými skupinami 
veřejnosti. Patří zde finanční veřejnost, sdělovací prostředky, vládní veřejnost, občanská 
veřejnost a interní veřejnost. Finanční veřejnost představují banky, investiční 
společnosti, pojišťovny aj., které ovlivňují schopnost získávat finanční prostředky. 
Společnost musí brát v úvahu 
také občanskou veřejnost, kterou tvoří různé organizace a občanská sdruţení, spolky 
občanů, komory a svazy. 
 
2.2.1.3 Interní mikroprostředí 
   Interní mikroprostředí představuje marketingová “4P”: nabízený produkt nebo sluţbu 
(Product), místo prodeje, způsob distribuce (Place), stanovení cenové politiky (Price) a 
marketingové aktivity, kterými budete oslovovat zákazníky a propagovat Vaši nabídku 
(Promotion).  
 
 
2.2.1.3.1 Produkt 
   Vyuţití pálených tašek je dáno jediným parametrem, a tím je sklon střechy. Jak jiţ 
bylo zmíněno ve druhé kapitole, v současnosti společnost TONDACH nabízí patnáct 
základních typů tašek. Ty jsou vyráběny kromě základní reţné varianty také v úpravě 
glazura nebo engoba. K výrobkům patří také keramické doplňky, pomocné prvky pro 
tuning střechy – TONDACH Tuning, střešní systém TONDACH SOLAR se slunečním 
kolektorem a cihly KERATHERM.  
Střešní krytina, doplňky i pomocné prvky jsou vyrobeny z přírodní hlíny, zbarvení je 
přírodně čisté bez chemických přísad. Výroba je šetrná k ţivotnímu prostředí a pouţité 
výrobky lze umístit na skládku a recyklovat. Přirozená prodyšnost napomáhá rychlému 
vysoušení a zabraňuje tvorbě plísní. Pálená taška má také dlouhou ţivotnost, coţ je u 
střešní krytiny jedna z hlavních vlastností. Prokázaná trvanlivost je přibliţně 80 – 100 
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roků. Další klady pálené střešní krytiny jsou mrazuvzdornost, odolnost vůči UV záření, 
vysokým teplotám a kyselím dešťům. 
Důleţitá u produktu je také záruka All inclusive, která platí 33 let a je spojena s 
rozsáhlým servisem zahrnujícím dodání, dopravu i výměnu střešních tašek. K nejvíce 
oblíbeným druhům střešních tašek patří řada posuvných tašek Hranice 11, Brněnka 14 a 
Stodo 12. 
 
2.2.1.3.2 Cena 
   Cena musí být stanovena především tak, aby podniku umoţnila realizovat určitý zisk, 
ale zároveň byla co nejpřijatelnější pro zákazníka. Ceny výrobků jsou stanoveny 
nákladovým způsobem, to znamená, ţe jsou vykalkulovány náklady na výrobek a je 
přičten zisk. 
S cenou souvisí i ceník výrobků. Společnost TONDACH má ceník střešních krytin, 
doplňků a cihel KERATHERM platný v daném kalendářním roce. Cenovým stimulem 
jsou pak slevy. Ty společnost poskytuje podle aktuální slevové akce. Slevy jsou také 
pravidelně součástí veletrhů a výstavních akcí, kde mají 
zákazníci moţnost získat v rámci soutěţe slevu aţ 30% na výrobky společnosti 
TODNACH nebo střechu zdarma aţ do výše 100000Kč. 
 
2.2.1.3.3 Distribuce 
   Společnost TONDACH distribuuje své výrobky přes své obchodní zástupce, kterých 
je celkem dvanáct. Kaţdý obchodní zástupce zodpovídá za svou vymezenou oblast a je 
podřízený jednomu ze dvou vedoucích prodeje. Pro přepravu výrobku se vyuţívá 
výhradně nákladní automobilová doprava. Společnost TONDACH nemá vlastní 
dopravu, ale vyuţívá smluvní dopravce, díky kterým je schopna zajistit dopravu ke 
konečnému zákazníku. 
 
2.2.1.3.4 Marketingová komunikace 
   Marketingová komunikace je ve společnosti TONDACH v kompetenci 
marketingového oddělení. Marketingová komunikace společnosti je zaměřena na 
Českou republiku , snahou společnosti je vytvořit u zákazníků povědomí, zaujmout 
jejich pozornost a pobídnout k nákupu výrobků. 
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Společnost TONDACH vyuţívá sluţeb reklamních agentur. V minulosti vyuţívala 
sluţeb firmy Omnimedia, nyní spolupracuje s agenturou Ogilvy & Mather Morava. Pro 
aplikace na webu společnost vyuţívá firmu Animatec, pro výrobku propisek, vizitek a 
tiskovin vyuţívá firmu Inkarea. 
Výdaje na marketingovou komunikaci společnosti činily v roce 2009 téměř 55 mil. Kč, 
v roce 2010 pak 54 mil.Kč. Největší objem prostředků se vynakládá na reklamu v 
televizi, které představují zhruba 37 % z celkových výdajů. Výdaje na reklamu v tisku a 
časopisech tvoří zhruba 11 %. 
Nedílnou součástí marketingové komunikace jsou webové stránky společnosti 
TONDACH www.tondach.cz. Cílem webových stránek je poskytnutí informací spolu s 
propagací společnosti a jejich výrobků. Doména je zaregistrována od roku 1997 a 
provedení webových stránek je v českém i polském jazyce. Stránky umoţňují 
zákazníkům vybrat si v klidu vhodnou střešní krytinu bez nutnosti mít katalog výrobků 
nebo navštívit společnost popřípadě obchod se stavebninami. Stránky jsou 
aktualizovány průběţně. 
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 
    V oblasti marketingového výzkumu jsem spolupracoval s vedoucí marketingového 
oddělení Ing. Janou Klasovou. Připravili jsme společně formulaci hlavních poţadavků a 
cílů marketingového výzkumu. 
 
3.1 Realizace výzkumu  
   Marketingový výzkum byl realizován písemným šetřením na průmyslových trzích, 
v segmentech zákazníků střešních krytin, a to u projektantů, pokrývačů, obchodníků, stavebních 
a obchodních firem, případně jiných, kteří mají vztah ke střešním krytinám. 
  Na základě sestaveného dotazníku začala příprava výzkumu ( listopad 2010 ). Byly připraveny 
elektronické adresy zákazníků nebo potencionálních zákazníků z databáze firmy TONDACH. 
Osloveny byly firmy, případně fyzické osoby z uvedené databáze. Rozesláno tak bylo 1100 
dotazníků. Termín odeslání dotazníků zpět byl zvolen do konce ledna 2011. V uvedeném 
termínu přišlo zpět 293 řádně vyplněných dotazníků. Lze tedy konstatovat, ţe výzkum měl 
úspěšnost 26,6%. 
 
   Součástí  přípravy výzkumu bylo vyslovení hypotéz: 
H 1: Betonová střešní krytina je preferována před krytinou pálenou. 
H 2: Obchodní partneři jsou spokojeni s propagačními materiály firmy TONDACH. 
H 3: TONDACH by měl zlepšit především technickou informovanost svých klientů. 
H 4: Firmy znají celý systém TONDACH a hodnotí ho jako kompletní. 
 
3.2 Vyhodnocení dotazníků 
Otázka č. 1: Které střešní krytiny nejčastěji doporučujete, příp. se kterými krytinami 
pracujete nejčastěji? 
   Tato otázka byla zvolena jako úvodní, podrobněji je rozpracována v otázce č. 4. 
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Otázka č. 2: Která značka je podle Vašeho názoru nejlepší? 
   37,5% respondentů uvedlo, ţe nejlepší značkou střešních krytin je TONDACH, 35,6% 
preferuje BRAMAC, 15,7% uvedlo KM BETU. Dále byl uveden CEMBRIT 2,2% a LINDAB 
1,1%. Zbývajících 7,9% patří společně ostatním značkám, jejichţ podíl byl menší neţ 1%. 
Uvedené skutečnosti znázorňuje graf 2-1. 
 
Graf 2-1 Nejlepší značka v procentech. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 3: Které faktory Vás  ovlivňují při volbě střešní krytiny? 
      Klienti měli k dispozici 11 faktorů, které mohou ovlivnit volbu střešní krytiny. Faktory měli 
seřadit dle důleţitosti od čísla 1 ( nejdůleţitější ), po číslo 11 ( nejméně důleţité ). Toto pořadí 
měli určit zvlášť pro krytiny pálené  a zvlášť pro betonové. Graf číslo 3-1 byl sestaven na 
základě průměrných známek jednotlivých faktorů. Čím více se faktor v grafu  blíţí ose x, tím je 
důleţitější. Z grafu lze vyčíst, ţe kritéria hodnocení jsou téměř shodná u krytiny pálené i 
betonové. Největší rozdíl se objevil u faktoru „materiál“, a to známka 4,78 pro krytinu pálenou 
a 5,55 u krytiny betonové. Celkově lze konstatovat, ţe při volbě střešní krytiny hraje největší 
roli CENA, následuje ŢIVOTNOST, KOMPLEXNOST SYSTÉMU a STÁLOST BAREV a 
VZHLED. Zajímavá je skutečnost, ţe ZNAČKA se nachází na jednom z posledních míst. 
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Graf 3-1 Důležitost faktorů ve vztahu k druhu střešní krytiny Zdroj: Vlastní zpracování 
    
Otázka č. 4: Zkuste,prosím, odhadnout kolik % Vaší práce se střešními krytinami 
zaujímají následující krytiny? 
   Ze všech respondentů uvedlo 87,8%, ţe pouţívá BRAMAC ( bez ohledu na mnoţství pouţití), 
TONDACH 85%, ţivičné šindele 73,1% , cementovláknité krytiny 60,5%, kovové 56,6%, KM 
BETU 51%, RÖBEN 33,2%, jiné pálené  uvedlo 23,8%, jiné betonové 10,1% a ostatní druhy 
pouţívá také 37,1% respondentů. Skutečnost, ţe poloţky jiné betonové ve vztahu k jiným 
páleným jsou v poměru 1:2, coţ znamená, ţe BRAMAC a KM BETA mají na trhu dohromady 
silnější postavení neţ TONDACH, tzn. jenom 10,1% pouţívá jinou betonovou, zatímco 23,8% 
jinou pálenou tašku.    
   U projektantů vidíme, ţe pouţívají jak pálenou, tak betonovou krytinu méně neţ je celkový 
trend, zato všechny ostatní krytiny ve větší míře. Největší rozdíl se vyskytuje u 
cementovláknitých, které jsou u nich zastoupeny v 12,5%, zatímco celková hodnota je 
8,8%.Pokrývači vykazují téměř stejné hodnoty jako je průměr. Větší rozdíl vidíme jen u 
kovových krytin, se kterými pracují v 10%, celková hodnota činí 7,6%. 
    Stavební a obchodní firmy uţívají pálenou krytinu o 3,2% více, betonovou o 1,3% méně a 
cementovláknité krytiny o 2,8% méně vůči průměru. 
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    Největší rozdíly se vyskytují u obchodníků. Zatímco pálené krytiny prodají jen o 1,6% více 
neţ je celková hodnota, betonová se prodává o 7,6% více proti průměru. V tomto případě lze 
říci, ţe se nám celkový poměr betonová vůči pálené změnil z celkového 4:3 na 5:3. Ostatní 
krytiny prodávají méně neţ je celková hodnota. A to kovové o 3,6%, cementovláknité o 2,7% a 
ţivičné o 1,1%. 
   Graf 4-1 srovnává TONDACH a BRAMAC, ve vztahu, kolik respondentů uţívá danou 
značku z kolika procent,  tedy u TONDACHU je to 85% a  u BRAMACU 87,8%. Celkový 
trend grafu ukazuje skutečnost, ţe BRAMAC se uţívá více neţ TONDACH. Větší procento 
respondentů uţívá TONDACH v menším mnoţství. Pro 15,7% z nich představuje práce se 
střešní krytinou TONDACH   jednu desetinu celkových zakázek. Jednu desetinu zakázek 
s BRAMACEM  dělá 11,2% respondentů. Jednu pětinu prací provádí s TONDACHEM 8% 
respondentů, zatímco s BRAMACEM 11,9%. Na polovinu svých zakázek uţívá TONDACH 
5,2% a BRAMAC 6,6% respondentů. Veškerou svou práci  provádí prostřednictvím 
TONDACHU 0,7% dotazovaných, pouze s BRAMACEM pracuje téţ 0,7% respondentů.  
 
 
Graf 4-1 Kolik procent respondentů uvedlo, že užívá danou střešních krytinu  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Užívání krytin 
Otázka č. 5 : Kdo podle Vašeho názoru  ovlivňuje volbu střešní krytiny? 
   Graf 5-1 vyjadřuje vliv jednotlivých subjektů na volbu střešní krytiny. Čím menší hodnota, 
tím větší vliv. Z grafu vyplývá, ţe volbu střešní krytiny nejvíce ovlivňuje projektant, dále 
investor a stavebník, následuje památkový nebo stavební úřad. Předposlední pozici zaujímá 
pokrývač a nejméně  dokáţe ovlivnit obchodní firma. 
 
Graf 5-1 Kdo nejméně rozhoduje při volbě střešní krytiny Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 6: Co upřednostňujete při jednání s obchodním partnerem? 
   Otázka byla rozdělena do dvou částí – první a další kontakt s obchodním partnerem. V obou 
případech hodnoty vyšly téměř stejné. Přes 60% respondentů preferuje osobní jednání, 
telefonické třetina z nich a zbytek zaslání úplných technických podkladů.  
 
Otázka č. 7: Jak jste se dozvěděl o firmě TONDACH? 
   Na základě grafu 7-1 lze vyčíst, ţe 28,8% respondentů zná TONDACH z reklamy, příp. 
inzerátů. 5,3% dotazovaným doporučil firmu TONDACH kolega nebo známý. 38,6% poznali 
TONDACH na veletrhu či výstavě. 2,8% z celostátních databázových systémů, 2,5% od 
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projektanta, 5,6% na základě návštěvy obchodního zástupce firmy TONDACH, 10,9% 
respondentů uvedlo, ţe s TONDACHEM spolupracují jiţ dlouho, proto neví, jak se o něm 
dozvěděl a 5,5%  uvádí, ţe jinak. 
 
Graf 7-1 Jak jste se dozvěděli o TONDACHU Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 8: Jak Vás uspokojily informace v propagačních materiálech firmy TONDACH 
po stránce věcné a z hlediska přehlednosti? 
   Graf 8-1 Vyjadřuje procentní sloţení respondentů při odpovědi na otázku, jak jsou spokojeni 
s propagačními materiály. 
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Graf 8-1 Spokojenost respondentů s propagačními materiály Zdroj: Vlastní zpracování 
 
    Katalog, prospekty a ceník jsou běţné, volně dostupné propagační materiály, zatímco CD 
ROM bývá poskytnut pouze významnějším obchodním partnerům. Proto zde vidíme v poloţce 
„neměl k dispozici“ několikanásobně vyšší hodnotu neţ u ostatních propagačních materiálů. 
Katalog nemělo 14% dotazovaných, zatímco prospekty jen 5,3% a ceník 7,7%. Aby bylo moţno 
srovnat uvedené propagační materiály, hodnoty byly procentně přepočteny pouze pro 
respondenty, kteří materiály k dispozici měli. U katalogu, prospektů a ceníku jsou hodnoty 
podobné ( nejhůře z těchto třech materiálů vyšel ceník ). U CD ROMu se však údaje výrazně 
liší. V poloţce „nespokojen“ se objevuje hodnota 6%, která je vůči 0,8% ( katalog ) a 1,9% ( 
prospekty a ceník ) mnohem vyšší. I v poloţce „částečně spokojen“ je hodnota 17,8% u CD 
ROMu, zatímco u katalogu pouze 8,6%, prospektů 11,5% a ceníku 13,3%. Celkově lze 
konstatovat, ţe respondenti jsou nejvíce spokojeni s katalogem, následují prospekty, ceník a CD 
ROM zaujímá poslední pozici. 
 
Otázka č. 9: Jak dlouho spolupracujete s firmou TONDACH ? 
   Graf 9-1 vyjadřuje, jak dlouho respondenti výzkumu spolupracují ( mají obchodní vazby ) 
s firmou TONDACH. Z nich 6,3% do jednoho roku, 35,3% do tří let, 31,2% do pěti let a 27,2% 
déle. Tato otázka byla filtrační, kdo odpověděl, ţe nespolupracuje, odpovídal aţ  na otázku č.15. 
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Graf 9-1 Jak dlouho spolupracujete s firmou TONDACH Zdroj: Vlastní zpracování 
Otázka č. 10: Které z našich produktů používáte? 
   GRAF 10-1  uvádí, ţe se střešními taškami TONDACH pracuje 98,7% respondentů, 31,9 % 
pouţívá  keramické doplňky, 36,2% doplňky plastové a zdící materiál vyuţívá 35,4% 
dotazovaných. Dotazovaní, kteří se vyjádřili k typu střešní tašky, pouţívají tašku Francouzskou 
z 75%, Brněnku z 33,1%, Románskou z 22,8%, Bobrovku z 18,4%, Stodo z 17,6%, Hranice z 
11%, Falcovka z 7,4%, viz graf 10-2. 
 
Graf 10-1 Které naše produkty používáte Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf 10-2 Který druh tašek používáte Zdroj: Vlastní zpracování 
    
Otázka č. 11: Co doporučujete ke zlepšení výrobků firmy TONDACH? 
   Graf 11-1 ukazuje, ţe 54,8% respondentů doporučuje zlepšit obchodní politiku a systém 
rabatů, 36,7% komplexnost dodávek, 27,1% technickou informovanost, 17,2% rychlost dodávek 
a 16,7% navrhlo jiné doporučení. 
 
Graf 11-1 Co doporučují respondenti ke zlepšení Tondachu Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 12: Využil jste někdy servisní poradenskou službu TONDACH? 
    „Ano,jednou“ odpovědělo 13% respondentů, „ano,vyuţil jsem ji vícekrát“ uvedlo 33,2% a 
sluţbu „nikdy“ nevyuţilo 53,8% dotazovaných. Viz graf 12-1. 
 
Graf 12-1 Využil jste už někdy servisní poradenskou službu TONDACH Zdroj:Vlastní 
zpracování 
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Otázka č. 13: Setkal jste se už se střešním systémem TONDACH?  
   Pouze 0,8% uvedlo, ţe systém nezná. Systém vyuţívá 88,4% respondentů a zatím o něm 
pouze slyšelo 10,8% dotazovaných.  Viz graf 13-1.  
 
Graf 13-1 Setkal jste se se systémem Tondach Zdroj: Vlastní zpracování 
Otázka č. 14: Je podle Vás nabídka systému TONDACH kompletní? 
   Systém je kompletní pro 82,7 % respondentů, zbylých 17,3%  odpovědělo, ţe není. Viz graf 
14-1. 
 
Graf 14-1 Je systém Tondach kompletní? Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č.15: Otevřená otázka pro vyjádření dalších názorů souvisejících s danou 
problematikou. 
 
Otázka č. 16: Charakteristiky respondentů 
   Skladba respondentů dle povolání: projektanti 27,3%, zaměstnanec nebo majitel stavební a 
obchodní firmy 23,2%, obchodníci 21,2%, pokrývači 19,8% a jiné zaměstnání 8,5%. Viz graf 
16-1. 
 
Graf 16-1 Procentuální složení respondentů Zdroj: Vlastní zpracování 
Skladba  respondentů dle pohlaví : muţi 90,8%, ţeny 8,2%. Viz graf 16-2. 
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Graf 16-2 Složení respondentů dle pohlaví Zdroj: Vlastní zpracování 
   Skladba respondentů dle regionů: Praha 8,9%, střední Čechy 10,2%, severní Čechy 7,8%, 
jiţní Čechy 7,8%, východní Čechy 17,8%, severní Morava 24,6% a jiţní Morava 22,9%. Viz 
graf 16-3. 
 
Graf 16-3 Procentuální složení respondentů dle regionu Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.3 Vyhodnocení hypotéz 
 
1. Hypotéza H 1 
   Betonová střešní krytina je preferována před krytinou pálenou. 
   Na základě výzkumu bylo zjištěno, ţe pálená krytina je kaţdým respondentem pouţívána 
v průměru z 29,8%, zatímco betonová z 39,7%. Při zjišťování, která krytina je nejlepší, byly 
dosaţeny naprosto rozdílné závěry. Pálená je nejlepší pro 48,7% respondentů, zatímco betonová 
pro 38,3%. Tento rozpor je dán tím, ţe   pokrývači musí většinou pracovat s takovou krytinou, 
kterou jim zadá klient, bez ohledu na vlastní názor. Do stavebnin k obchodníkům chodí také jiţ 
většinou zcela rozhodnutí zákazníci. Ovlivnit výběr zákazníka se můţe většinou podařit pouze 
projektantovi. Důvodem je vyšší cena střešního systému z pálené krytiny, protoţe cena je 
zjištěna jako prvotní faktor při volbě střešní krytiny. 
   Tato hypotéza tedy byla vyvrácena na průmyslových trzích, zato by mohla být potvrzena na 
trzích spotřebních. 
2. Hypotéza H 2 
   Obchodní partneři jsou spokojeni s propagačními materiály firmy TONDACH.    
Respondenti jsou celkově spokojeni s propagačními materiály ( katalog, prospekty, ceník a CD 
ROM ), přičemţ nejhůře vyšlo hodnocení CD ROMu. 
   Tato hypotéza byla tedy potvrzena. 
 
3. Hypotéza H 3 
   TONDACH by měl zlepšit především technickou informovanost svých klientů. 
   Výzkumem bylo zjištěno, ţe 54,8% respondentů doporučilo firmě TONDACH zlepšit 
obchodní politiku a systém rabatů, 36,7% zastává názor, ţe je potřeba zlepšit komlexnost 
dodávek, 27,1% je pro zlepšení technické informovanosti, 17,2% poţaduje zlepšit rychlost 
dodávek a 16,7% uvedlo jiný návrh zlepšení. 
   Tato hypotéza byla vyvrácena, protoţe TONDACH by měl zlepšit především obchodní 
politiku se systémem rabatů. 
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4. Hypotéza H 4 
   Firmy znají celý systém Tondach a hodnotí ho jako kompletní. 
   Systém TONDACH vyuţívalo nebo stále vyuţívá 88,4%, pouze o něm slyšelo 10,8% a jen 
0,8% respondentů uvedlo, ţe jej nezná. Systém je kompletní pro 82,7%, 17,3% uvedlo, ţe 
v systému něco chybí. 
   Tato hypotéza byla potvrzena. 
 
3.4 SWOT ANALÝZA 
    Slouţí jako indikátor postavení firmy na trhu. Po shromáţdění údajů o stávající marketingové 
situaci firmy má SWOT analýza za úkol identifikovat hlavní příleţitosti a ohroţení spolu se 
slabými a silnými stránkami firmy. 
 
3.4.1 S – Silné stránky 
   Firma TONDACH disponuje těmito silnými stránkami: 
- moderní výrobní linky ve svých závodech 
- zkušený management působící v cihlářském průmyslu jiţ řadu let a kvalifikovaní pracovníci 
ve výrobě 
- finanční podpora rakouských investorů 
- střešní systém TONDACH- zákazník dostane kompletní střechu 
- tradice a ţivotnost pálené krytiny 
- obchodní zastoupení ve všech regionech České republiky 
- těţba surovin vlastními zdroji 
- zavedení zelené linky 
- poskytování střešního systému formou stavebního spoření 
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- intenzivní reklamní kampaň 
- perfektní prezentace firmy na veletrzích, expozice TONDACH patří k nejlepším 
- organizování odborných seminářů pro projektanty a pokrývače 
 
3.4.2 W – Slabé stránky 
Slabé stránky firmy TONDACH jsou následující: 
- špatné renomé pálené krytiny z 80. let 
- nevyuţití celoroční účinné reklamy 
- vysoké náklady na výrobu 
- nedostatečná informovanost konečných uţivatelů 
- nepruţnost expedice a nevhodný software v expedici 
- problém s dodáváním veškerých prvků systému ve stejném termínu 
- zdlouhavý systém vyřizování reklamací 
- vysoká cena doplňků daná jiţ vysokou cenou dodavatelů 
- univerzálnost propagačních materiálů 
- tvarová a barevná nestálost, ke které dochází v důsledku vypalování 
 
 
3.4.3 O – Příležitosti 
Firma TONDACH by měla vyuţít tyto příleţitosti: 
- moţnost vstupu na trhy v kulturně uznávaných městech UNESCO 
- snadnější vstup do zón chráněných památkovým úřadem 
- trend současnosti- rekonstrukce půdních prostorů 
- výstavba půdních bytů v panelových domech 
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- proti minulosti, trend šikmých střech v rodinných domech 
- bytová výstavba 
 
3.4.4 T – Ohrožení 
Ohroţení pro firmu TONDACH představují tyto skutečnosti: 
- růst cen energií 
- velká konkurence na trhu střešních krytin 
- krajové zvyky, v některých regionech se TONDACH vůbec nepouţívá 
  -   zimní období- klesá stavební činnost a tím i prodej stavebních hmot 
   Firma TONDACH se můţe opřít o silné stránky v podobě tradice ( uţívání pálených tašek 
sahá daleko do historie), zkušeností ( management firmy sloţený z odborníků), kvalitního 
výrobku s vysokou ţivotností  a rovněţ zázemí rakouského partnera, který se svými investicemi 
podílí na neustálé modernizaci výrobních technologií. 
Z provedené analýzy vyplynuly tyto základní nedostatky: 
   Za slabou stránku firmy lze povaţovat málo účinnou reklamu a s ní spojené povědomí laické 
veřejnosti ( konečných uţivatelů), rovněţ vysoké náklady na výrobu pálené krytiny, které se 
však odvíjí od neustále se zvyšujících cen energií ( elektřina, plyn). Náročnost výroby 
doplňkového sortimentu systému TONDACH zapříčiňuje dlouhé dodací lhůty těchto výrobků, 
takţe nekompletní dodávky střech mohou odradit některé  zákazníky. 
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4 NÁVRH NA VYTVOŘENÍ PRODEJNÍ STRATEGIE 
    Návrh na vytvoření prodejní strategie firmy je shrnut do doporučení pro výrobkové portfolio, 
obchodní činnost a marketing, dále jsou navrţeny praktické kroky k realizaci úspěšné prodejní 
strategie firmy. 
 
4.1 Doporučení pro výrobkové portfolio 
   Firma TONDACH, jako výrobce střešní krytiny, nabízí českému trhu jeden z nejobsáhlejších 
výrobních programů co do šířky, ale především do hloubky. Výzkumem bylo zjištěno, ţe 
zákazníci jsou celkově spokojeni s výrobkovým portfoliem firmy TONDACH. 
   Nespokojenost se vyskytuje s rozměrovou, tvarovou a barevnou nestálostí tašek. Příčina 
spočívá v procesu vypalování materiálu a tyto rozdíly jsou přípustné i u výrobků I. jakosti dle 
norem. Tato skutečnost by se měla zákazníkům řádně vysvětlovat a všude uvádět, ţe výrobky 
jsou v souladu s normou. 
   Vzhledem k tomu, ţe hlavní konkurenti z řad výrobců betonových tašek (Bramac, KM Beta) 
poskytují zákazníkům mimo střešního systému také systém okapový, měla by firma 
TONDACH zváţit zavedení okapového systému také. Na základě dohody s nejvhodnějším 
dodavatelem vyzkoušet zavedení této novinky na dobu určitou a v případě 
úspěšnosti/neúspěšnosti pokračovat nebo zanechat nabídky okapového systému. 
   Z výzkumu dále vyplynulo, ţe respondenti nejsou spokojeni s přístupem expedice 
k zákazníkům. Měl by být zaveden takový software, aby zaměstnanci ihned mohli informovat 
zákazníka, co mají na skladu k přímému prodeji, co a kolik je rezervováno a do kdy je to 
rezervováno. V případě nevyuţití rezervace původním zákazníkem by měla expedice oznámit 
tuto skutečnost případnému dalšímu zájemci, který zanechá kontakt. 
   Další problém, který se jeví jako závaţný, spočívá v nedodrţovaní dodacích lhůt firmou 
TONDACH. Proto by bylo vhodné rozčlenit všechny výrobky i doplňky, včetně barevného 
provedení, do následujících kategorií: 
    - běţně k dostání s dodací lhůtou do 10 dnů 
    - běţně k dostání s dodací lhůtou do 21 dnů 
    - k dostání s dodací lhůtou do 30 dnů 
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    - na zakázku s dodací lhůtou dle smlouvy 
   Tyto kategorie je nutné uvést v materiálech, na základě kterých zákazník tvoří svoji 
objednávku (prospekty, ceníky a jiné propagační materiály). Objednávka skládající se z výrobků 
různých kategorií musí být dodána dohromady, tzn. dle výrobku s nejdelší dodací lhůtou. 
Nesplnění lhůty by mělo být řádně vysvětleno a kompenzováno např. slevou, protoţe 
zákazníkovi (obchodní firmě) se mohou vyskytnout problémy, ţe je sám vázán lhůtou dodání 
krytiny a není-li tento termín dodrţen uţ firmou TONDACH, sám obchodník se dostává do 
problémů. Tato skutečnost je podpořena výzkumem, kdy jako druhý nejčastější návrh pro 
zlepšení firmy TONDACH je uváděna komplexnost dodávek. 
   Vyskladnění kompletní objednávky musí být řádně zkontrolováno, aby se nestávalo, ţe 
zákazník obdrţí základní tašky a k nim tašky krajové, neodpovídající poţadovanému typu. V 
takovém případě by měl být přísně sankciován skladník, který celý nedostatek zapříčinil. 
 
4.2 Doporučení pro obchodní činnost 
   Obchodní činnost firmy TONDACH zabezpečují  především její obchodní zástupci. Kaţdý 
působí v určité geografické oblasti. Dále firma prodává prostřednictvím cca tisíce smluvních 
partnerů, kteří spolupracují buď s obchodními zástupci nebo přímo s firmou. Tento způsob 
obchodování je dostačující, ve výzkumu se však vyskytlo, ţe by obchodníci (stavebniny) uvítali 
častější návštěvy obchodních zástupců. 
   Databázi zákazníků a potenciálních zákazníků, kterou firma nyní disponuje, a která pochází 
od obchodních zástupců, je nutno aktualizovat. V současnosti obsahuje firmy, které jiţ byly 
dávno zrušeny nebo které se přestěhovaly, proto adresa je neplatná. Další nedostatek spočívá 
v opakujícím se výskytu některých firem. Tuto aktualizaci by bylo vhodné provádět alespoň 
jedenkrát ročně. Lze ji totiţ vyuţít jak při provádění dalšího výzkumu, tak při informování 
zákazníků o aktuálních nabídkách a novinkách firmy. Databáze by se měla zpracovat z několika 
hledisek: dle regionu a celorepublikově, aby bylo moţno klienty rozdělit podle projektantů, 
pokrývačů, obchodníků, příp. jiných. Tuto skutečnost ocení firma, bude-li chtít oslovit např. 
pouze pokrývače. 
   Zákazníci mají velký zájem o oficiální záruční listy systému TONDACH, které se zatím 
neposkytují. Tato v zásadě formální záleţitost pro výrobce, zvýší jeho důvěryhodnost a má 
velký psychologický význam pro zákazníka. Fakturu tak zákazník můţe klidně zaloţit a záruční 
list mu zůstává k dispozici pro případnou reklamaci. 
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   Ze závodu by se mělo prodávat zásadně obchodníkům, stavebním a obchodním firmám a 
pokrývačům. Soukromé zájemce by bylo vhodné odkazovat na obchodníka v jeho regionu. Ten 
následně vyřídí s firmou souhrnně všechny poţadavky, které se mu za určité časové období 
vyskytly. 
   Tlak na sníţení cen ze strany zákazníků bude pravděpodobně výrobcem těţko realizovatelný 
z důvodu vysokých nákladů na výrobu a rostoucích cen energií a jiných dodavatelů, na kterých 
je firma závislá. Částečné řešení cenové problematiky by mohlo být ve vytvoření přehlednějšího 
systému rabatů. Toto doporučení vyšlo i z  řad respondentů realizovaného výzkumu. 
    
4.3  Doporučení pro marketing 
   Marketing, jako součást řízení podniku, se nyní ve firmě TONDACH osamostatňuje od 
obchodního oddělení, které prozatím realizovalo všechny aktivity s marketingem spojené. V 
minulosti i současnosti firma vyuţívá všechny prvky komunikačního mixu. 
   Nejúčinnějším nástrojem je intenzivní reklamní kampaň ve všech médiích, protoţe značka 
TONDACH se nutně potřebuje dostat do povědomí zákazníků, jak se to podařilo firmě 
BRAMAC. Nenajde se snad nikdo, kdo by si firmu BRAMAC nespojil se slovem „střecha“. 
Toho dosáhli právě dravou reklamní kampaní, se kterou vykročili na trh střešní krytiny jako 
první a zajistilo jim to prvenství ve veřejném povědomí. Mnoho lidí přitom ani neví, ţe se jedná 
o krytinu betonovou. 
   Vzhledem k masívnímu rozšíření stavebního spoření mezi lidmi je třeba při spolupráci se 
stavebními spořitelnami podpořit sluţbu „střecha na splátky“. K propagaci a poskytování 
informací o této moţnosti financování střech provozovat zelenou infolinku v co nejširším čase.    
   Ve všech médiích je vhodné zdůraznit sluţbu pro výpočet střechy, která je poskytována 
zdarma, a tím posílit jméno firmy. Na základě výzkumu bylo zjištěno, ţe víc neţ polovina 
respondentů ji nikdy nevyuţila. 
 
   Ke zvýšení známosti značky lze přispět také předváděním svých výrobků nejen na velkých a 
významných výstavách, ale zavést systém regionálních výstav, které budou prováděny 
v menších městech, kde se pálená taška téměř nepouţívá (např. Jihlava) a pokusit se tak 
překonat „nepsané zákony“ o regionálním pouţívání krytin. 
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   Firma se musí ve větší míře zviditelňovat v tzv. „zónách chráněných památkovým úřadem“, 
kde můţe mít snazší vstup, protoţe k obnově kulturních památek se pouţívá většinou krytina 
pálená. 
   Nadále by měl TONDACH pokračovat v budování dobrých vztahů s prodejními 
organizacemi, oslovovat je a informovat je o momentálních výhodných nabídkách. K tomu lze 
opět vyuţít databázi zmíněnou v kapitole 4.2. 
   Posílení vzájemných vztahů se zákazníky firma provádí i konáním odborných seminářů. Tyto 
semináře je nutné provádět nejen pro pokrývače, ale zaměřit se především na projektanty. Z 
výzkumu vyplynulo, ţe nejvíce můţe ovlivnit volbu střešní krytiny právě projektant. Podobné 
akce se musí konat rovnoměrně ve všech regionech a potenciální účastníci musí být včas a 
podrobně informováni z tisku, poštou, prostřednictvím obchodních zástupců nebo opět na 
základě databáze. 
   Velký důraz musí firma klást také na informace ve svých propagačních materiálech. Bylo by 
vhodné označit výrobky dle dodací lhůty (viz kapitola 4.1). Realizovaný výzkum zjistil, ţe by 
zákazníci uvítali rozdělení prospektů a katalogů dle cílových skupin, tzn. projektantům a 
pokrývačům musí být dodávány ucelené katalogy včetně podrobných technických detailů, 
montáţních návodů, statistických hodnot, včetně důkladného vyobrazení a informací o 
doplňcích, ve formě pořadače doplňované např. dvakrát do roka (novinky, ceníky, informace o 
slevách). Prospekty pro obchodníky  musí být zaměřeny převáţně na design výrobků, tj. 
vyobrazení celých střech a jejich detailů s minimem konstrukčních návodů. 
 
 
 
4.4 Praktické kroky k realizaci návrhů a doporučení 
      Společnost TONDACH plánuje do tří let navýšení trţního podílu v segmentu 
šikmých střech. Chce tedy zvýšit svůj trţní podíl na úkor výrobců betonových krytin a 
konkurovat právě jim. Z tohoto cíle se tedy odvíjí marketingová strategie. 
   Základem marketingových aktivit musí být intenzivní reklamní kampaň zaměřená 
na všechny cílové skupiny a vyuţívající  všechny komunikační nástroje , tzn. reklamu , 
public relations a podporu prodeje. 
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Reklama 
   Tento rok se firma TONDACH v oblasti reklamy zaměřila na systém rekonstrukce 
střech. Reaguje tak na hospodářský vývoj a dává zákazníkům najevo, ţe nejen nový 
dům potřebuje střechu. Zaměřením se nejen na nové stavby, ale i na rekonstrukce je pro 
společnost správným strategickým krokem. 
 
   Rozhlasovou reklamu společnost vyuţívá především v rámci informování o 
slevových akcích. V rámci cíle zvýšení trţního podílu lze  toto médium vyuţívat více, 
zvláště pro celkovou prezentaci společnosti a jejich výrobků jednoduchým a 
srozumitelným rozhlasovým spotem.  
 
   Televizní média vyuţívá společnost TONDACH pouze ve smyslu sponzoringu 
pořadu,  kterým se zabývám v doporučeních týkajících se PR.  
    
   V rámci tiskové reklamy společnost vyuţívá publikování článků v odborných 
časopisech zaměřených na střechy a stavebnictví. Tento způsob reklamy je velmi 
uţitečný a efektivní. Inzercí v odborných časopisech se společnost přímo zaměřuje na 
zákazníky, kteří staví domy, na architekty apod. V oblasti tiskové reklamy doporučuji 
vyuţít také lifestylové magazíny. Prostřednictvím magazínů totiţ můţe oslovit 
především ţeny, které se na výběru střešní krytiny podílí velkou měrou a existence 
společnosti  TONDACH včetně jejich výrobků se tak dostává do povědomí právě 
ţenské populaci. Proto je dobré, aby společnost dále rozšiřovala své reklamní aktivity 
tímto směrem a představovala sebe i své výrobky také ţenám. Přínosné je i rozšiřování 
tiskové reklamy v neodborném tisku. 
 
   Průzkum také ukázal, ţe zákazníci nakupují střešní krytinu především kvůli její 
ţivotnosti a vzhledu,  důraz byl kladen také na záruku .  Proto doporučuji firmě 
TONDACH např. do webové prezentace doplnit větu, kdy zákazníky ujistí  o vysoké 
kvalitě pálených tašek ověřené staletími, neboť ţádný z konkurenčních výrobků na trhu 
střešních krytin se nemůţe pochlubit tak dlouhodobou tradicí. Také ţivotnost výrobků  
je silným konkurenčním nástrojem a proto je vhodné ji více prezentovat např. 
zdůrazněním typu  „Záruka 33 let, ţivotnost  aţ 100 let!“   
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Vzhledem k cíli firmy TONDACH navýšit  svůj trţní podíl a konkurovat firmám 
vyrábějícím betonové střešní krytiny doporučuji v  rámci reklamy zákazníkům 
zdůraznit, jaké jsou rozdíly mezi těmito dvěma typy krytin, upřednostnit právě pálenou 
krytinu a vyzdvihnout její vlastnosti – ţivotnost, kvalitu a poskytované záruky. Také dát 
zákazníkům jasně najevo, proč je právě pálená krytina lepší volbou neţ betonová. 
 
   Reference střech je jedním z důleţitých prvků reklamy, protoţe kaţdý zákazník chce 
vidět celkový pohled na poloţenou krytinu na střeše. Zde doporučuji vytvořit speciální  
prezentační katalog s fotkami realizovaných staveb. Na webových stránkách  firmy 
TONDACH  lze najít reference seřazené dle jednotlivých druhů krytiny, tištěné 
katalogy však mohou mít své uplatnění především u prodejců ve stavebninách, 
projektantů a architektů i u pokrývačů. 
 
   Webové stránky společnosti jsou důleţitým nástrojem, jak informovat zákazníky o 
výrobcích, novinkách a aktualitách. Stránky firmy TONDACH zahrnují všechny 
potřebné informace, které můţe zákazník, projektant i pokrývač hledat. Zajímavá je také 
vizuální část, která je doplněna o pohyblivé flash bannery. Obsah stránek je velmi 
široký a přehledný, webové stránky společnosti podle mého názoru působí elegantním 
dojmem, který posiluje celkovou image. 
Protoţe důleţitá je  zpětná vazba s návštěvníky webových stránek, navrhuji na ně 
umístit tabulku pro otevřený komentář, do kterého je moţné vepsat postřehy a následně 
kliknutím odeslat. Tento způsob  umoţní firmě TONDACH zpětnou vazbu,která je 
velmi snadná a rychlá. Zákazník má samozřejmě moţnost napsat společnosti e-mail, 
ovšem tato forma zpětné vazby by byla velmi jednoduchá – přímo na stránkách 
společnosti. 
Někteří zákazníci si v diskuzích na internetových fórech stěţují na kvalitu střešní 
krytiny společnosti TONDACH. Toto negativně ovlivňuje i PR, tedy vztahy s 
veřejností. V tomto směru mohou být reference lidí, kteří krytinu jiţ koupili velmi 
nápomocným nástrojem, nebo také velmi demotivujícím, který odradí zájemce od 
koupě. Jak vyplynulo z výzkumu, 100 % dotázaných si nechá poradit při nákupu 
krytiny. Rady ovlivňovatelů jsou tak opravdu velmi důleţité, protoţe v oblasti střešní 
krytiny lidé dávají důraz na názory a zkušenosti. Na fórech se také lidé ptají na rozdíl 
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mezi pálenou a betonovou krytinou, a ţádají radu od někoho, kdo má jiţ zkušenosti. 
Zde doporučuji  zavedení  ještě jedné sekce  na webových stránkách– fóra, kde se lidé 
mohou o krytině radit a předávat informace. Na fóru by měl být přítomen on-line 
odborný pracovník, který podá vysvětlení, poradí, zdůvodní negativní jevy apod. 
Uvědomuji si však, ţe zviditelnění a propagace samotného fóra a zajištění, aby bylo 
centrem , kde se lidé radí, vyţaduje hodně času. Tato forma internetové komunikace by 
byla podle mého názoru pro společnost do budoucna přínosná, vzhledem k tomu, ţe 
kaţdý zájemce o střešní krytinu uvítá radu. 
 
   Pro podporu zvětšení trţního podílu také doporučuji rozšířit reklamní bannery na 
uţivateli hojně navštěvované stránky a nezaměřovat se pouze na elektronické servery 
týkající se stavebnictví. Zde doporučuji např. server Seznam, Novinky, Tiscali aj. 
 
 
Podpora prodeje 
   V rámci podpory prodeje se firma TONDACH snaţí vyuţít všechny prostředky. 
Důleţitým prvkem podpory prodeje jsou veletrhy a výstavy, kterých se společnost 
účastní kaţdoročně. Vyuţívání této formy propagace vede k získání nových zákazníků a 
prezentaci společnosti. Prostřednictvím výstav a veletrhů mohou potenciální zákazníci 
dostat komplexní informace jak o výrobku, tak o sluţbách. Vedení společnosti si také 
vytváří přehled o vyvíjejících se konkurenčních firmách a novinkách na trhu a můţe tak 
porovnávat svoji nabídku s ostatními. Důleţitou výhodou je také moţnost 
demonstrování výrobků a sluţeb. Výstavy a veletrhy jsou proto pro společnost 
nepostradatelným komunikačním nástrojem. 
 
    Výstavní stojany jsou vyuţívány v prostorách jednotlivých stavebnin, v expozicích 
umístěnýcha v jednotlivých výrobních závodech a  na veletrzích a výstavách. Zákazník 
tak má moţnost výrobek vidět zblízka. Moţnost fyzického kontaktu s krytinou je 
důleţitý faktor, který můţe být rozhodující při výběru střešní krytiny. Jednotlivé druhy 
krytiny, např. pálená a betonová se liší, coţ lze zaznamenat z pohledu zblízka, případně 
dotykem, kdy především hladkost povrchu pálené střešní krytiny je její velkou 
předností. Jelikoţ chce společnost zvýšit svůj trţní podíl právě na úkor firem vyrábějící 
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betonové krytiny, můţe být tento fakt přínosem. Proto je dobré, ţe jsou výstavní stojany 
s výrobky umístěny na všech místech, kde jsou zákazníci. 
 
   Společnost poskytuje záruku na své výrobky po dobu 33 let. Tato záruka je nejdelší 
mezi ostatními výrobci střešních krytin (výrobci betonových krytin poskytují záruku po 
dobu 30 let). Vědomí, ţe na výrobek je poskytována dlouhá záruka posiluje u zákazníka 
jistotu kvality. Proto je výborné, ţe společnost tuto záruku poskytuje, zde navrhuji tuto 
skutečnost vyzdvihnout a na úkor výrobců betonových krytin ji i více konkurenčně 
vyuţít v reklamě, kdy dá zákazníkům jasně najevo, ţe má nejdelší záruku mezi výrobci 
střešních krytin a je si tedy jista dlouhou ţivotností krytiny. 
 
Public relations 
   Budování dobré pověsti společnosti a vytváření pozitivního vnímání společnosti v 
očích veřejnosti je nesmírně důleţité. Společnost TONDACH tuto skutečnost bere na 
vědomí a vyuţívá public relations k upevnění své pozice na trhu. 
 
   V rámci PR  doporučuji společnosti, aby se zapojila do soutěže „Nejlepší výrobce 
stavebnin “. Hlavním posláním této soutěţe je prezentace a zviditelnění výrobních 
firem, provozů a závodů průmyslu stavebních hmot v České republice. Soutěţ vyhlašuje 
MPO ČR, hlavním mediálním partnerem je časopis Stavebnictví. Soutěţ je určena pro 
všechny výrobce stavebních hmot a materiálů působících na území České republiky, 
jejichţ výrobní zařízení splňují současné trendy moderní průmyslové výroby. 
  
   Jak jiţ bylo zmíněno, společnost prodává výrobek, který zákazník kupuje jednou za 
ţivot. Proto je nutné, aby veřejnost měla o existenci firmy TONDACH a jejích 
výrobcích  jisté povědomí, a aby toto povědomí časem sílilo aţ do doby, kdy bude 
zákazník řešit koupi výrobku – střešní krytiny. V té době by měl potenciální zákazník 
vědět o moţnosti koupit výrobek právě od společnosti TONDACH. Proto má 
v marketingové strategii společnosti PR své důleţité místo. 
 
Jednou z dalších moţností vyuţití PR jsou exkurze ve výrobním závodě. Tato moţnost 
je nabízena školám i různým skupinkám za doprovodu proškoleného pracovníka. Kaţdý 
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tak má moţnost podívat se do výrobní haly a vidět výrobní postup. Zde vidí čisté a 
ekologické zpracování hlíny, hliněné otisky krytin i výsledné vypálené krytiny.  Tímto 
veřejnost získává ke společnosti určitý vztah a vnímá ji jako otevřenou a transparentní., 
rovněţ takto firma vzbuzuje u mladší generace, např. studentů a ţáků základních škol 
povědomí o existenci značky TONDACH. 
 
   K důleţitým prvkům PR patří i hodně vyuţívaný sponzoring. Prostřednictvím 
televizního sponzoringu se o firmě TONDACH  a jejich výrobcích dozvídá široký 
okruh potenciálních zákazníků. Společnost se v tomto roce zaměřila opět na televizní 
sponzoring počasí. Tento druh sponzoringu je výborný a firma  by v něm měla 
pokračovat. Moţné je také zváţení televizního sponzoringu jiných pořadů, podle toho, 
na které cílové skupiny se společnost bude chtít zaměřit. V případě oslovení spotřebitelů 
např. Receptář prima nápadů na stanici PRIMA nebo Pták Loskuták na stanici NOVA.  
 
   Firma TONDACH pořádá soutěže a školení pro pokrývače. Těmito nástroji 
komunikuje s cílovými skupinami a zároveň s ovlivňovateli spotřebitelů.  
 
   Pro firmu je zároveň velmi důleţité soustředit se na vnitřní public relations, které 
tvoří vlastní zaměstnanci firmy TONDACH. Právě tito dávají náleţitý obraz o firmě a 
jejích výrobcích navenek., je tedy třeba , aby i  oni byli spokojeni a byli dobrou 
propagační vizitkou  firmy. 
 
Další praktické kroky 
   Zviditelnit firmu ve větší míře i v regionech, kde pálená taška není tradičním 
materiálem a dokázat, ţe obstojí i v horských podmínkách. 
   Aktivně spolupracovat s projektanty a architekty a oslovovat obchodní partnery 
v průběhu roku, upozorňovat je pravidelně na nejnovější nabídky jednak písemným 
stykem na základě databáze, dále intenzivnějším kontaktováním obchodními zástupci. 
   Cíleně poskytovat propagační materiály podle toho, komu jsou určeny. V těchto 
materiálech u kaţdého výrobku uvést dodací lhůtu, aby si zákazník sám mohl vypočítat, 
za jak dlouho mu bude celá objednávka dodána. 
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   V marketingových i obchodních aktivitách úspěšně vyuţít databáze zákazníků a 
potenciálních zákazníků, kterou je však nutné v současné době aktualizovat a rozčlenit 
dle typu zákazníka ( projektant, pokrývač, obchodník, stavební firma , jiné) a jeho 
regionálního působení. 
   Kaţdou jednotlivou objednávku expedovat v kompletní podobě ( nebude-li výslovně 
uvedeno, ţe toto není třeba). Při vyskladnění provádět důslednou kontrolu a případné 
nedostatky přísně postihovat. 
   Firma musí vytvořit dostatečné zásoby přes zimní období, aby mohla pruţně reagovat 
v  sezóně. Rovněţ je třeba apelovat na obchodníky ve směru vytvoření zásob u těch 
poloţek zboţí , kterých bývá nedostatek, a to poskytnutím zimních mimosezónních 
rabatů.  
   Vyřešit otázku vztahu expedice a zákazník a v expedici zavést účelný software, díky 
kterému by zaměstnanci mohli zákazníka ihned informovat, kolik výrobků je na skladě 
k přímému prodeji a kolik je rezervováno, popř. s jak dlouhým předstihem musí zboţí 
objednat apod. 
 
 
4.5 Ekonomické zhodnocení prodejní strategie 
 Zhodnotíme-li ekonomicky uvedená doporučení, lze konstatovat: 
- úsporu finančních prostředků, pokud firma předejde zbytečným reklamacím vzniklým 
neinformovaností zákazníků ( rozměrová, barevná nestálost přípustná normou),  
- nákladnost zavedení prodeje okapového systému není vysoká vzhledem k jiţ existujícímu 
prodeji ostatních doplňků střešního systému, 
- úsporu fin. prostředků, nebude-li třeba dodatečných nákladů ( dopravních, manipulačních), 
které vznikají jsou-li dodávky zboţí zákazníkovi expedovány nekompletně, popř. chybně, 
- nákladem firmy je zavedení nového softwaru v expedicích závodů, který uspokojí  
zákazníky z  hlediska informovanosti o výrobcích na skladě, 
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- sníţení nákladů na výrobu ( a tím i cen zboţí) nebude z důvodu rostoucích cen energií a 
jiných dodavatelů moţné, 
- nejnákladnější poloţkou marketingových doporučení je masívní reklamní kampaň  na 
republikové i regionální úrovni. 
   S vyjímkou zmíněné reklamní kampaně, která má za cíl výrazně posílit informovanost 
především laické veřejnosti, tzn. konečných zákazníků, nejsou uvedená opatření pro firmu 
TONDACH nákladná a jejich ekonomický přínos se projeví v důvěře zákazníků ve špičkovou 
kvalitu nabízeného střešního systému a ochotě za tuto kvalitu zaplatit odpovídající cenu. 
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5. ZÁVĚR  
      V průběhu lidských dějin se stavební činnost ukázala jako neodmyslitelná potřeba celé 
populace. Minuly doby, kdy téměř nezáleţelo na materiálu, tvaru a barvě, ale na tom, co měl 
obchodník právě na skladě. Současná nabídka stavebních materiálů a technologií je tak široká, 
ţe se v ní lze orientovat jedině s dostatkem kvalitních informací. Zákazník je dnes lépe 
obeznámen s problematikou, je kritičtější a hlavně má moţnost zvaţovat argumenty prodejce a 
hledá optimální poměr mezi cenou a kvalitou. 
   Jelikoţ cihlářské výrobky, jako nejuţívanější stavební materiály mají nadčasový charakter, lze 
konstatovat, ţe firma TONDACH  disponuje produktem, který ještě dlouho nebude ohroţen 
morálním zastaráním, jako je tomu např. u elektroniky. Záleţí pouze na obchodní politice a 
umění  prosadit se na trhu střešní krytiny, na kterém v současné době soupeří o přízeň 
obchodníků, projektantů, pokrývačů a zejména konečného spotřebitele řada výrobců 
nejrůznějších alternativ k tradiční pálené tašce. 
   Cílem této diplomové práce bylo navrhnout změny v současné marketingové strategii firmy 
TONDACH . Cíl byl realizován souborem uvedených doporučení,  která jsem navrhnul na 
základě sekundárních dat z odborného tisku, literatury, statistik, materiálů poskytnutých firmou 
TONDACH a propagačních materiálů konkurenčních firem. Primární údaje, které jsem ve své 
práci pouţil, jsem získal marketingovým výzkumem realizovaným písemným šetřením 
v segmentech zákazníků střešních krytin. 
   Všechny navrhnuté kroky jsou v praxi ihned realizovatelné. Uvedená doporučení přinesou 
firmě TONDACH zvýšení povědomí o její značce, a to jak u projektantů, pokrývačů , 
stavebních a obchodních firem (na průmyslových trzích), tak u konečného spotřebitele. Zlepšení 
přístupu a posílení vztahu mezi firmou a zákazníkem alespoň částečně odstraní negativní názory 
na obchodní politiku. Zdůrazňování poskytovaných sluţeb vyvolá u zákazníků důvěru  a 
představu seriózní firmy s kompletní nabídkou nejen výrobků, ale i sluţeb s nimi souvisejících. 
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